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ABSTRAK 
 
 Ludwika Shaggy. NPM 4115500116. Pengaruh Lifestyle Dan Word of 
Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Di Kedai Wiji Kopi Tegal. 
 Penelitian ini bertujuan 1) untuk mengetahui pengaruh lifestyle terhadap 
keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal. 2) untuk mengetahui pengaruh word 
ofmouth terhadap keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal. 3) untuk mengetahui 
pengaruh lifestyle dan word of mouthsecara simultan terhadap keputusan 
pembelian di Wiji Kopi Tegal. 
 Hipotesis dalam penelitian ini adalah 1) Lifestyle berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian pada Kedai Wiji Kopi Tegal. 2) Word of mouthberpengaruh 
terhadap keputusan pembelian pada Kedai Wiji Kopi Tegal. 3) Lifestyle dan word 
of mouth berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian pada Kedai 
Wiji Kopi Tegal. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner. Metode 
analisis data dan uji signifikasi dalam penelitian ini menggunakan metode analisis 
korelasi rank spearman, uji signifikansi korelasi rank spearman, analisis korelasi 
berganda, uji signifikasi korelasi berganda, dan analisis koefisien determinasi. 
 Kesimpulan dari penelitian ini adalah 1) Terdapat pengaruh yang kuat 
positif dan signifikan lifestyle terhadap keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi. 
Hal tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,672, dan nilai 
Zhitung> Ztabel yaitu 6,679 > 1,96. 2) Terdapat pengaruh yang kuat positif dan 
signifikan word of mouth terhadap keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi. Hal 
tersebut dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,677, dan nilai Zhitung> 
Ztabel yaitu 6,729> 1,96. 3) Terdapat pengaruh yang kuat lifestyle dan word of 
mouth terhadap keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi. Hal ini dapat dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai korelasi beganda, diperoleh berupa angka koefisien 
korelasi sebesar 0,761 dengan nilai Fhitung sebesar 67,33 yang lebih besar dari Ftabel 
(67,33 >3,94). 
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ABSTRACT 
 
 Ludwika Shaggy. NPM 4115500116. The Effect of Lifestyle and Word of 
Mouth on Purchasing Decisions at Wiji Coffee Shop in Tegal. 
 This study aims 1) to determine the effect of lifestyle on purchasing 
decisions at Wiji Coffee Tegal. 2) to determine the effect of word of mouth on 
purchasing decisions at Wiji Coffee Tegal. 3) to determine the effect of lifestyle 
and word of mouth simultaneously on purchasing decisions at Wiji Coffee Tegal. 
 The hypotheses in this study are: 1) Lifestyle influences the purchasing 
decision on shop Wiji Coffee Tegal. 2) Word of mouth influences purchasing 
decisions at shop Wiji Coffee Tegal. 3) Lifestyle and word of mouth 
simultaneously influence the purchase decision on the Tegal Coffee Wiji Shop. 
The data collection method uses a questionnaire. The method of data analysis and 
significance test in this study uses the Spearman rank correlation analysis method, 
the Spearman rank correlation significance test, multiple correlation analysis, the 
multiple correlation signification test, and the coefficient of determination 
analysis. 
 The conclusions of this study are 1) There is a strong positive and 
significant influence of lifestyle on purchasing decisions in coffee shops. This is 
evidenced by obtaining an rsxy value of 0.672, and a value of Zitung> Ztable 
which is 6.679> 1.96. 2) There is a strong positive and significant word of mouth 
influence on purchasing decisions at the coffee shop. This is evidenced by 
obtaining a rsxy value of 0.677, and a value of Zhitung> Ztable which is 6.729> 
1.96. 3) There is a strong influence of lifestyle and word of mouth on purchasing 
decisions at Wiji coffee shops. This can be proven by obtaining multiple 
correlation values, obtained in the form of a correlation coefficient of 0.761 with a 
Fcount of 67.33 which is greater than Ftable (67.33> 3.94). 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang 
 Para pakar ekonomi memperkirakan sektor pariwisata akan 
menjadi salah satu kegiatan ekonomi yang penting pada abad ke 21. 
Dalam perekonomian suatu negara, bila dikembangkan secara berencana 
dan terpadu, peran sektor pariwisata akan melebihi sektor migas (minyak 
bumi dan gas) serta industri lainya. Dengan demikian sektor pariwisata 
akan berfungsi mempercepat proses pembangunan itu sendiri. Yoeti 
(2008:1) Perkembangan pariwisata sudah sedemikian pesat dan terjadi 
suatu fenomena yang sangat global dengan melibatkan jutaan manusia, 
baik kalangan masyarakat, industri pariwisata maupun kalangan 
pemerintah dengan biaya yang tidak sedikit. Masyarakat maupun kalangan 
industri dan pengusaha pariwisata, keduanya mau tidak mau harus 
bergandengan tangan dalam menciptakan kondisi yang baik dalam 
perkembangan industri pariwisata secara nasional, Banyak sekali wisata 
yang ada di indonesia salah satunya adalah wisata kuliner. 
 Gaya hidup menggambarkan seseorang secara keseluruhan yang 
berinteraksi dengan lingkunganya Kotler dan Keller (2009:175). Di era 
sekarang  coffee shop adalah sebuah rumah nyaman tempat menikmati 
kopi kesukaan. Coffee shop dibuat dengan kenyamanan dan didesain 
dengan konsep menarik yang membuat pengunjung tak hanya menikmati 
kopi tetapi juga melebur dalam suasana yang melingkupinya 
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(Majalah.Ottencoffee.co.id). Gaya hidup masyarakat mengalami 
perubahan dalam menikmati kopi, dahulu masyarakat menikmati kopi 
hanya di warung atau dirumah, namun saat ini masyarakat lebih 
menikmati menikmati kopi di suatu tempat seperti di coffee shop. gaya  
hidup mencerminkan bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan 
uangnya yang dinyatakan dalam aktivitas-aktivitas, minat dan pendapat-
pendapat. Gaya hidup baru dalam hal menikmati kopi di tempat yang 
menarik. 
 Di Indonesia, Coffee shop biasa disebut warung kopi atau kedai 
kopi. Coffee shop mulai hadir di tengah-tengah kita, mulai di pelosok desa, 
hingga di pusat perkotaan. Definisi coffee shop menurut Wiktionary 
(2010:22) bisa diartikan sebuah cafe kecil atau restoran kecil yang 
biasanya menjual kopi dan terkadang minuman non-alkohol, makanan 
sederhana atau snacks, dengan fasilitas yang menunjang di tempat 
tersebut. Senada dengan Wiktionary, pengertian coffee shop atau warung 
kopi sendiri dalam (KBBI) kamus besar Bahasa Indonesia karya 
Poerwadarminta adalah sebuah tempat yang menjual kopi dan jenis 
minuman lain, serta makanan-makanan kecil dengan berbagai kisaran 
harga. 
 Dewasa ini kedai kopi di kota tegal semakin menjamur di seluruh 
pelosok kota. Tegal merupakan salah satu kota yang memiliki peluang 
yang baik bagi pelaku usaha untuk menjalankan bisnis, Pelaku usaha harus 
menghasilkan kinerja yang baik untuk meningkatkan profitabilitas usaha 
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agar keberlangsungan bisnisnya terjaga. Maraknya persaingan antar coffee 
shop tentunya menuntut pelaku usaha untuk mencipatakan keunggulan-
keunggulan pada coffee shop yang dimiliki. Terlepas dari kopi itu sendiri, 
coffee shop juga mengalami pergeseran fungsi. Tempat ini tidak hanya 
digunakan sebagai tempat untuk minum kopi tetapi telah menjadi ruang 
publik alternatif yang memiliki beragam fungsi. Berbagai kegiatan seperti 
pertemuan-pertemuan keluarga, pertemuan bisnis, pertemuan politis, 
termasuk acara-acara sosial-budaya lainnya, kerap diadakan di tempat ini 
Maka tidak heran jika banyak kedai kopi yang didesain dengan interior 
yang nyaman dan gaya yang unik agar konsumen tertarik untuk 
mengunjungi. Terlebih lagi coffee shop juga menyajikan menu hidangan 
selain kopi sehingga membuat konsumen menjadi betah untuk berlama-
lama. 
 Salah satu cafe berbasis coffee shop yang berada di Kota Tegal 
adalah Wiji Kopi Kedai kopi ini sudah hampir tiga tahun lebih hadir di 
Kota Tegal, yang terletak di  jl. Werkudoro No.136, Slerok, Tegal Timur. 
Kota Tegal adalah sebuah kota yang terkenal dengan Teh Pocinya. Karena 
itu menjadi hal yang unik, dengan hadirnya kedai kopi di kota ini. Dulunya 
hanya berupa kedai kecil, kemudian berpindah tempat, dan menjadi lebih 
besar, menempati bangunan satu tingkat. Di kedai ini kita tidak hanya bisa 
memesan kopi, tetapi juga mencoba kopi dengan alat pembuat kopi yang 
beragam di kedai kopi tersebut. Tinggal kita memesannya kepada si 
barista yang merangkap sebagai pelayan. Selain itu, juga ada mesin 
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pemasak biji kopi, yang hanya dipisahkan dalam ruangan berkaca, 
sehingga kita bisa melihat prosesnya. Kedai ini dibangun oleh tiga anak 
muda yang mencintai kopi, ingin mengenalkan, dan mempromosikan 
minum kopi yang kekinian, tentunya yang berkualitas baik, sesuai dengan 
standar internasional. Ketiga anak muda tersebut secara bergantian 
menjadi barista merangkap pelayan, dan kasir di kedai kopi sehari-hari. 
Namun dengan semakin menjamurnya coffee shop yang tentunya menjadi 
kompetitor Wiji Kopi di Kota Tegal tentu saja memengaruhi Wiji Kopi 
dalam segala hal. Pada dasarnya kompetitor cenderung muncul dalam satu 
industri dan dapat menimbulkan ancaman yang cukup besar. Pada era 
globalisasi saat ini persaingan bisnis semakin ketat. Tidak terkecuali bisnis 
kedai kopi di Kota Tegal yang dianggap sebagai ladang bisnis yang 
menggiurkan. Pelaku usaha pun tentu memiliki sasaran untuk 
kelangsungan bisnisnya yaitu para mahasiswa yang dinilai berpotensi 
investasi jangka panjang karena selalu membaharui tiap tahunnya dan bagi 
sebagian besar orang pendidikan merupakan kebutuhan pokok juga. 
 Gaya hidup yang berkembang di kalangan mahasiswa ini membuat 
pelaku usaha melakukan berbagai cara agar bisnisnya dapat menarik 
perhatian. Maka dari itu, coffee shop yang berada di Kota Tegal berlomba-
lomba memberikan hal yang berbeda pada produk maupun desain interior 
cafenya agar dipandang memiliki nilai lebih oleh konsumen. Pengaruh 
gaya hidup menyebabkan alih fungsi coffee shop tidak semata untuk 
minum kopi melainkan untuk melakukan kegiatan pertemuan-pertemuan, 
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mengerjakan tugas, tempat merileksasikan diri, senda gurau dengan kawan 
dan lain-lain. 
B. Perumusan Masalah 
 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan 
diatas, maka muncul masalah penelitian: “Pengaruh Lifestyle, Dan Word 
Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Di Kedai Wiji Kopi Tegal”. 
Dari uraian di atas, maka pertanyaan penelitian ini adalah: 
1. Apakah lifestyle berpengaruh terhadap keputusan pembelian di Wiji 
Kopi Tegal? 
2. Apakah word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian di 
Wiji Kopi Tegal? 
3. Apakah terdapat pengaruh lifestyle dan word of mouth secara simultan 
terhadap keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal? 
C. Tujuan Penelitian  
 Sesuai dengan rumusan masalah yang diajukan, maka tujuan 
penelitian ini disajikan sebagai berikut yaitu :  
1. Untuk mengetahui pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian di 
Wiji Kopi Tegal. 
2. Untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan 
pembelian di Wiji Kopi Tegal.  
3. Untuk mengetahui pengaruh lifestyle dan word of mouth secara 
simultan terhadap keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal.   
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D. Manfaat Penelitian 
 Penelitian ini dilakukan dengan harapan akan menambah ilmu 
pengetahuan yang bermanfaat khususnya dalam bidang pemasaran, selain 
itu penulis juga berharap dengan melakukan penelitian ini tidak hanya 
bermanfaat bagi penulis tetapi bermanfaat bagi yang membaca. Adapun 
manfaat teoritis dan praktis penelitian adalah sebagai berikut : 
1. Manfaat Teoritis  
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi semua 
pihak, terutama dapat memberi pemahaman secara nyata atas teori-
teori yang diperoleh peneliti diperkuliahan dengan kenyataannya 
sehingga dapat menambah wawasan serta pengetahuan baru yang 
dapat dijadikan sebagai literatur bagi semua pihak yang membutuhkan 
informasi. 
2. Manfaat Praktis  
Hasil dari penelitian ini diarapkan dapat memberikan kegunaan praktis 
bagi Wiji Kopi Tegal, pihak terkait lainnya, maupun peneliti sendiri. 
Adapun penjelasannya sebagai berikut:  
a. Bagi Peneliti 
1) Memperdalam pengetahuan peneliti di bidang pemasaran 
khususnya mengenai hal-hal yang berkaitan dengan lifestyle, 
word of mouth serta keputusan pembelian. 
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2) Peneliti diharapkan mengetahui permasalahan yang terjadi 
seperti lifestyle, word of mouth dan keputusan pembelian di 
Wiji Kopi Tegal. 
3) Diharapkan dapat mengetahui hasil dari pengaruh lifestyle 
dan word of muoth terhadap keputusan pembelian di Wiji 
Kopi Tegal. 
4) Bagi penulis penelitian ini dapat mengaplikasikan ilmu yang 
telah diperoleh selama menempuh pendidikan di Perguruan 
Tinggi Universitas Pancasakti Tegal dengan membuat 
laporan penelitian secara ilmiah dan sistematis. 
b. Bagi Perguruan Tinggi  
1) Mempromosikan perguruan tinggi pada perusahaan sebagai 
perguruan tinggi yang berkualitas. 
2) Memberikan informasi mengenai lifestyle, word of mouth dan 
keputusan pembelian. 
c. Bagi Perusahaan 
1) Hasil dari penelitian ini diharapkan menjadi bahan masukan 
bagi Wiji Kopi Tegal, dalam menentukan lifestyle dan word 
of muoth dampaknya terhadap keputusan pembelian di Wiji 
Kopi Tegal. 
2) Perusahaan dapat menentukan strategi-strategi pemasaran 
yang akan  digunakan untuk menentukan lifestyle, word of 
mouth  terhadap keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal. 
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3) Penelitian ini dapat memberi sumbangan pemikiran yang 
dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan bagi 
perusahaan mengenai pentingnya pengaruh lifestyle dan word 
of mouth terhadap keputusan pembelian di Wiji Kopi Tegal. 
d. Bagi Peneliti berikutnya 
1) Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai 
bahan pertimbangan yang lebih lanjut untuk dikembangkan 
dan sebagai referensi terhadap penelitian sejenis dengan topic 
yang serupa. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
 Keputusan dalam arti yang umum adalah "a decision is the 
selection of an option from two or more alternative choices" yaitu suatu 
keputusan seseorang dimana dia memilih salah satu dari beberapa 
alternatif pilihan yang ada.  Menurut Kotler dan Keller (2009:184) 
keputusan membeli yaitu beberapa tahapan yang dilakukan oleh 
konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian suatu produk. 
a. Tahapan Keputusan Pembembelian 
 Tahapan-tahapan Pengambilan Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler dan Keller (2009:184) proses pengambilan 
keputusan pembelian pada konsumen di bagi menjadi lima tahapan 
yaitu: 
1) Pengenalan Masalah 
 Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali 
masalah atau kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan 
oleh rangsangan internal atau ksternal. Dalam sebuah kasu, 
rasa lapar, haus, dapat menjadi sebuah pendorong atau pemicu 
yang menjadi kegiatan pembelian. Dalam beberapa kasus 
lainnya, kebutuhan juga dapat didorong oleh kebutuhan 
eksternal, contohnya ketika seseorang mencium sebuah wangi 
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masakan dari dalam rumah makan ia akan merasa lapar. Pada 
tahap ini pemasar perlu melakukan identifikasi keadaan yang 
dapat memicu timbulnya kebutuhan konsumen. Para pemasar 
dapat melakukan penelitian pada konsumen untuk 
mengidentifikasi rangsangan yang paling sering 
membangkitkan minat mereka terhadap suatu produk. 
2) Pencarian Informasi 
 Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong 
untuk mencari informasi informasi yag lebih banyak. Dalam 
tahap ini, pencarian informasi yang dilakukan oleh konsumen 
dapat dibagi  ke dalam dua level, yaitu situasi pencarian 
informasi yang lebih ringan dinamakan dengan penguatan 
informasi. Pada level ini orang akan mencari serangkaian 
informasi tentang sebuah produk. 
 Pada level kedua, konsumen mungkin akan mungkin masuk 
kedalam tahap pencarian informasi secara aktif. Mereka akan 
mencari informasi melalui bahan bacaan, pengalaman orang 
lain, dan mengunjungi toko untuk mempelajari produk 
tertentu. Yang dapat menjadi perhatian pemasar dalam tahap 
ini adalah bagaimana caranya agar pemasar dapat 
mengidentifikasi sumber-sumber utama atas informasi yang 
didapat konsumen dan bagaimana pengaruh sumber tersebut 
terhadap keputusan pembelian konsumen selanjutnya. 
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 Menurut Kotler dan Keller (2009:185) sumber utama yang 
menjadi tempat konsumen untuk mendapatkan informasi dapat 
digolongkan kedalam empat kelompok, yaitu: Sumber pribadi: 
keluarga, teman, tetangga dan kenalan. Sumber komersial: 
iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, pajangan ditoko. Sumber 
publik: Media masa, organisasi penentu peringkat konsumen. 
Sumber pengalaman: penanganan, pengkajian, dan pemakaian 
produk. Secara umum, konsumen mendapatkan sebagian 
informasi tentang sebuah produk melalui sumber komersial-
yaitu sumber yang didominasi oleh pemasar. Namun, 
informasi yang paling efektif berasal dari sumber pribadi. 
Tiap-tiap informasi komersial menjalankan perannya sebagai 
pemberi informasi, dan sumber pribadi menjalankan fungsi 
legitimasi atau evaluasi. Melalui sebuah aktivitas pengumpulan 
informasi, konsumen dapat mempelajari merek-merek yang 
bersaing beserta fitur-fitur yang dimiliki oleh setiap merek 
sebelum memutuskan untuk membeli merek yang mana. 
3) Evaluasi alternatif 
 Dalam tahapan selanjutnya, setelah mengumpulkan 
informasi sebuah merek, konsumen akan melakukan evaluasi 
alternatif terhadap beberapa merek yang menghasilkan produk 
yang sama. Pada tahap ini ada tiga buah konsep dasar yang 
dapat membantu pemasar dalam memahami proses evaluasi 
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konsumen. Pertama, konsumen akan berusaha memenuhi 
kebutuhannya. Kedua, konsumen akan mencari mafaat tertentu 
dari solusi produk. Ketiga, konsumen akan memandang 
masing-masing produk sebagai sekumpulan atribut  dengan 
kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat 
yang digunakan dan  untuk memuaskan kebutuhan itu. Atribut 
yang diminati oleh pembeli dapat berbeda-beda tergantung 
pada jenis produknya. Contohnya, konsumen akan mengamati 
perbedaan atribut seperti hotel – lokasi, kebersihan, atmosfer, 
harga. 
4) Keputusan Pembelian 
 Dalam melakukan evaluasi alternatif, konsumen akan 
mengembangkan sebuah keyakinan atas merek dan  tentang 
posisi tiap merek berdasarkan masing-masing atribut yang 
berujung pada pembentukan citra merek. Selain itu, pada tahap 
evaluasi alternatif konsumen juga membentuk sebuah 
preferensi atas merek-merek yang ada dalam kumpulan pribadi 
dan konsumen juga akan membentuk niat untuk membeli 
merek yang paling di sukai dan berujung pada keputusan 
pembelian. Pada tahapan keputusan pembelian, konsumen 
dipengaruhi oleh dua faktor utama yang terdapat diantara niat 
pembelian dan keputusan pembelian yaitu. Sikap orang lain, 
yaitu sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 
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disukai seseorang akan bergantung pada dua hal. Pertama, 
intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang 
disukai calon konsumen.  
 Kedua, motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang 
lain. Semakin  gencar sikap negatif orang lain dan semakin 
dekat orang lain tersebut dengan konsumen, maka konsumen 
akan semakin mengubah niat pembeliannya. Keadaan 
preferensi  sebaliknya juga berlaku, preferensi pembeli 
terhadap merek tertentu akan meningkat jika orang yang ia 
sukai juga sangat menyukai merek yang sama. Faktor yang 
kedua adalah faktor situasi yang tidak terantisipasi yang dapat 
mengurangi niat pembelian konsumen. Contohnya, konsumen 
mungkin akan kehilangan niat pembeliannya ketika ia 
kehilangan pekerjaannya atau adanya kebutuhan yang lebih 
mendesak pada saat yang tidak terduga sebelumnya. 
 Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda atau 
menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh 
risiko anggapan.  Seperti risiko fungsional, risiko fisik, risiko 
keuangan, sosial, psikologis, waktu. Dalam hal ini, pemasar 
harus memahami faktor-faktor yang menimbulkan perasaan 
dalam diri konsumen akan adanya risiko dan memberikan 
informasi serta dukungan untuk mengurangi risiko yang 
dipikirkan konsumen. 
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5) Perilaku Pasca Pembelian 
 Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level 
kepuasan atau ketidapuasan tertentu. Tugas pemasar tidak 
berakhir begitu saja ketika produk dibeli. Para pemasar harus 
memantau kepuasan pascapembelian, tindakan pascapembelian 
dan pemakaian produk pasca pembelian. 
a) Kepuasan pasca pembelian 
 Kepuasan pembeli merupakan fungsi dari sberapa 
dekat harapan pembeli atas produk dengan kinerja yang 
dipikirkan pembeli atas produk tersebut. Jika kinerja 
produk lebih rendah daripada harapan, pembeli akan 
kecewa. Sebaliknya, jika kinerja produk lebih tinggi 
dibandingkan harapan konsumen maka pembeli akan 
merasa puas. Perasaan-perasaan itulah yang akan 
memutuskan apakah konsumen akan membeli kembali 
merek yang telah dibelinya dan memutuskan untuk 
menjadi pelanggan merek tersebut atau merferensikan 
merek tersebut kepada orang lain. Pentingya kepuasan 
pascapembelian menunjukkan bahwa para penjual harus 
menyebutkan akan seperti apa kinerja produk yang 
sebenarnya. Beberapa penjual bahkan menyatakan kinerja 
yang lebih rendah sehingga konsumen akan mendapatkan 
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kepuasan yang lebih tinggi daripada yang diharapkannya 
atas produk tersebut. 
b) Tindakan pasca pembelian 
 Kepuasan dan ketidakpuasan terhadap produk akan 
mempengaruhi perilaku konsumen selanjutnya. Jika 
konsumen merasa puas ia akan menunjukkan 
kemungkinan yang lebih tinggi untuk membeli kembali 
produk tersebut. Sebaliknya jka konsumen merasa tidak 
puas, maka ia mungkin tidak akan membeli kembali 
merek tersebut. 
c) Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian 
 Selain perilaku pascapembelian, dan tindakan pasca 
pembelian, pemasar juga haru memantau cara konsumen 
dalam memakai dan membuang produk tersebut.  Hal ini 
dilakukan agar tidak terjadi hal-hal yang dapat merugikan 
diri konsumen,  dan lingkungan atas pemakaian yang 
salah, berlebihan atau kurang bertanggung jawab. 
b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 
 Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh beberapa 
faktor, menurut Kotler dan Keller (2009:166) bahwa keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh empat faktor, diantaranya sebagai 
berikut:  
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1) Cultural Factor (Faktor budaya)  
 Nilai-nilai dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang 
dipelajari seseorang melalui keluarga dan lembaga penting 
lainnya sebagai penentu paling dasar dari keinginan dan 
perilaku seseorang. Budaya, mengkompromikan nilai-nilai 
dasar, persepsi, keinginan, dan perilaku yang dipelajari 
seseorang secara terus-menerus dalam sebuah lingkungan. 
a) Sub Budaya  
 Sekelompok orang yang berbagi sistem nilai 
berdasarkan persamaan pengalaman hidup dan keadaan, 
seperti kebangsaan, agama, dan daerah.  
b) Kelas Sosial 
 Pengelompokkan individu berdasarkan kesamaan 
nilai, minat, dan perilaku. Kelompok sosial tidak hanya 
ditentukan oleh satu faktor saja misalnya pendapatan, 
tetapi ditentukan juga oleh pekerjaan, pendidikan, 
kekayaan, dan lainnya.  
2) Personal Factor (Faktor Pribadi) 
 Keputusan pembelian juga dapat dipengaruhi oleh 
karakterisitik pribadi diantaranya usia dan tahap siklus hidup, 
pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan 
konsep-diri pembeli. 
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a) Usia dan tahap siklus hidup 
 Orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda 
sepanjang hidupnya yang dimana setiap kegiatan 
konsumsi ini dipengaruhi oleh siklus hidup keluarga  
b) Pekerjaan dan keadaan ekonomi  
 Pekerjaan dan lingkungan ekonomi seseorang dapat 
mempengaruhi pola konsumsinya. Cotohnya, direktur 
perusahaan akan membeli pakaian yang mahal, perjalanan 
dengan pesawat udara, keanggotaan di klub khusus, dan 
membeli mobil mewah. Selain itu, biasanya pemilihan 
produk juga dilakukan berdasarkan   oleh keadaan 
ekonomi seseorang seperti besaran penghasilan yang 
dimiliki, jumlah tabungan, utang dan sikap terhadap 
belanja atau menabung.  
c) Gaya hidup 
 Gaya hidup dapat di artikan sebagai sebuah pola 
hidup seseorang yang  terungkap dalam aktivitas, minat 
dan opininya yang terbentuk melalui sebuah kelas sosial, 
dan pekerjaan. Tetapi, kelas sosial dan pekerjaan yang 
sama tidak menjamin munculnya sebuah gaya hidup yang 
sama. Melihat hal ini sebagai sebuah peluang dalam 
kegiatan pemasaran, banyak pemasar yang mengarahkan 
merek mereka kepada gaya hidup seseorang.   
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d) Kepribadian dan konsep diri 
 Setiap orang memiliki berbagai macam karateristik 
kepribadian yang bebeda-beda yang dapat mempengaruhi 
aktivitas kegiatan pembeliannya. Kepribadian merupakan 
ciri bawaan psikologis manusia yang berbeda yang 
menghasilkan sebuah tanggapan relatif konsiten dan 
bertahan lama terhadap rangsangan lingkungannya.  
3) Psychological Factors (Faktor Psikologis) 
 Terakhir, faktor yang dapat mempengaruhi  keputusan 
pembelian konsumen adalah faktor psikologis. Faktor ini 
dipengaruhi oleh empat faktor utama diantaranya sebagai 
berikut: 
a) Motivasi 
 Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada waktu-
waktu tertentu. Beberapa dari kebutuhan tersebut ada 
yang muncul dari tekanan biologis seperti lapar, haus, 
dan rasa ketidaknyamanan. Sedangkan beberapa 
kebutuhan yang lainnya dapat bersifat psikogenesis;yaitu 
kebutuhan yang berasal dari tekanan psikologis seperti 
kebutuhan akan pengakuan, penghargaan atau rasa 
keanggotaan kelompok. Ketika seseorang mengamati 
sebuah merek, ia akan bereaksi tidak hanya pada 
kemampuan nyata yang terlihat pada merek tersebut, 
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melainkan juga melihat petunjuk lain yang samar seperti 
wujud, ukuran, berat, bahan, warna dan nama merek 
tersebut yang memacu arah pemikiran dan emosi 
tertentu.  
b) Persepsi 
 Seseorang yang termotivasi siap untuk segera 
melakukan tindakan. Bagaimana tindakan seseorang  
yang termotivasi akan dipengaruhi oleh persepsinya 
terhadap situasi tertentu. Persepsi dapat diartikan sebagai 
sebuah proses yang digunkan individu untuk memilih, 
mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan 
informasi guna menciptakan sebuah.  
c) Pembelajaran 
 Pembelajaran meliputi perubahan perilaku 
seseorang yang timbul dari pengalaman. Banyak ahli 
pemasaran yang yakin bahwa pembelajaran dihasilkan 
melalui perpaduan kerja antara pendorong, rangsangan, 
isyarat bertindak, tanggapan dan penguatan. Teori 
pembelajaran mengajarkan kepada para pemasar bahwa 
mereka dapat membangung permintaan atas suatu 
produk dengan mengaitkan pada pendorongnya yang 
kuat, menggunakan isyarat yang memberikan motivasi, 
dan memberikan penguatan positif karena pada dasarnya 
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konsumen akan melakukan generalisasi terhadap suatu 
merek. 
 Untuk memahami pembuatan keputusan konsumen, terlebih dahulu 
harus difahami sifat-sifat keterlibatan konsumen dengan produk. 
Memahami tingkat keterlibatan konsumen terhadap produk berarti 
pemasar berusaha mengidentifikasi hal-hal yang menyebabkan 
seseorang merasa harus terlibat atau tidak dalam pembelian suatu 
produk. Mowen (1995:11) mengemukakan bahwa tingkat keterlibatan 
konsumen dalam suatu pembelian dipengaruhi oleh kepentingan 
personal yang dirasakan yang ditimbulkan oleh stimulus dengan 
perkataan lain, apakah seseoang merasa terlibat atau tidak terhadap 
suatu produk ditentukan oleh apakah dia merasa penting atau tidak 
dalam pengambilan kepetusan pembelian produk. Oleh karna itu, bisa 
dikatakan bahwa ada konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi 
(high involvement) dalam pembelian suatu produk, dan ada juga 
konsumen yang memiliki keterlibatan rendah (low involvement) atas 
pembelian suatu produk.  
 Kotler dan Armstrong (2012:78) menyatakan bahwa perbedaan 
signifikan antar merek (signifficant differences between brands) artinya 
bahwa konsumen memandang perbedaan yang signifikan di antara 
berbagai merek yang ada, sedangkan sedikit perbedaan diantara mereka 
(few differences between brands) artinya bahwa konsumen hanya 
melihat sedikit perbedaan antara merek-merek yang ada, dan cenderung 
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melihat tidak ada perbedaan merek yang signifikan. Selain itu, dapat 
dijelaskan bahwa tipe-tipe perilaku pembelian konsumen adalah sebagai 
berikut: 
a. Perilaku pembelian yang rumit (complex buying behavior) 
 Konsumen  menerapkan perilaku pembelian  yang rumit 
ketika mereka benar-benar terlibat dalam pembelian dan 
mempunyai pandangan yang berbeda antara merek yang satuu 
dengan yang lainnya sesuai dengan tingkat pemahaman. 
b. Perilaku pembelian pengurangan ketidakcocokan (dissonance 
reducing buying behavior) 
 Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi 
bercirikan keterlibatan konsumen yang tinggi tetapi sedikit 
perbedaan yang di rasakannya diantara merek-merek yang tersedia 
di pasar. 
c. Perilaku pembelian karena kebiasaan (habitual buying behavior) 
 Merupakan model perilaku pembelian dalam situasi yang 
bercirikan keterlibatan konsumen yang rendah dan sedikit 
perbedaan yang dirasakan diantara merek-merek yang ada. 
Perilaku membeli karena kebiasaan terjadi dalam kondisi 
keterlibatan konsumen yang rendah dan kecilnya perbedaan antara 
merek. 
d. Perilaku pembelian yang mencari variasi (variety seeking buying 
behavior) 
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 Merupakan model perilaku pembelian konsumen dalam 
situasi yang bercirikan rendahnya keterlibatan konsumen tetapi 
perbedaan diantara merek dianggap besar. Konsumen menerapkan 
perilaku membeli yang mencari variasi dalam situasi yang 
bercirakan rendahnya keterlibatan konsumen, namun perbedaan 
merek dianggap cukup berarti. Dalam kasus semacam ini, 
konsumen seringkali mengganti meek. 
2. Lifestyle  
 Gaya hidup (lifestyle) menurut Kotler dan Keller (2009,175) adalah 
pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, 
dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara utuh” 
dengan lingkunganya. Gaya hidup menggambarkan seluruh pola 
seseorang dalam beraksi dan berinteraksi di dunia. Secara umum dapat 
diartikan sebagai suatu gaya hidup yang dikenali dengan bagaimana 
orang menghabiskan waktunya (aktivitas), apa yang penting orang 
pertimbangkan pada lingkungan (minat), dan apa yang orang pikirkan 
tentang diri sendiri dan dunia di sekitar (opini). Gaya hidup adalah 
perilaku seseorang yang ditunjukkan dalam aktivitas seperti pekerjaan, 
hobi, dan hiburan. Minat seperti rumah, komunitas, serta makanan dan 
opini seperti diri sendiri, sosial, produk dan budaya khususnya yang 
berkaitan dengan citra diri untuk merefleksikan status sosialnya. 
 Pengamatan untuk mengetahui gaya hidup seseorang dapat 
dilakukan melalui penelitian terhadap kondisi psikografiknya. 
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Psikografik memiliki pandangan yang berbeda menurut beberapa 
peneliti. Mowen dan Minor (2003:283) menyatakan bahwa istilah ini 
mengandung ide yang menggambarkan faktor-faktor psikilogis yang 
membentuk konsumen. Psikografik adalah suatu instrument untuk 
mengukur gaya hidup seseorang, yang memberikan pengukuran 
kuantitatif dan dapat dipakai untuk menganalisa data yang sangat besar. 
 Sutisna (2001:145) Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai 
cara hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang mengahabiskan 
waktu mereka (aktivitas) apa yang mereka anggap penting dalam 
lingkunganya (ketertarikan) dan apa yang meeka pikirkan tentang diri 
mereka sendiri dan juga dunia disekitarnya (pendapat). Gaya hidup 
suatu masyarakat akan berbeda dengan masyarakat yang lainnya. 
Bahkan dari masa ke masa gaya hidup suatu individu dan kelompok 
masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. Namun demikian, gaya 
hidup tidak cepat berubah, sehingga pada kurun waktu tertentu gaya 
hidup relatif permanen. 
Tabel 1 
Dimensi lifestyle 
 
Aktivitas Minat Pendapat 
Pekerjaan 
Hobi 
Hiburan 
Liburan 
Rumah 
Komunitas 
Makanan 
Prestasi 
Diri sendiri 
Sosial 
Produk 
Budaya 
Sumber: Henry Assael (1992),”Consumer Behavior and Marketing 
Action”, PWS-KNET. 
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 Priansa (2017:185) menyatakan gaya hidup konsuen adalah 
gambaran perilaku konsumen yang terkait dengan bagaimana iya hidup, 
menggunakan uangnya, dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. 
Gaya hidup konsumen berbeda dengan kepribadian konsumen. 
Kepribadian merupakan gambaran karakteristik yang ada dalam diri 
konsumen. Walaupun kedua konsep tersebut berbeda, namun antara 
gaya hidup konsumen dan kepribadian konsumen saling berhubungan. 
Kepribadian merefleksikan karakteristik internal dan konsumen, gaya 
hidup menggambarkan manifestasi eksternal dan karakteristik tersebut, 
yaitu perilaku yang ditampilkan konsumen. 
a. Jenis Gaya Hidup 
 Gaya hidup konsumen terdiri dari berbagai macam jenis, 
yang tentu saja berbeda satu dengan yang lainya. Secara umum, 
jenis gaya hidup konsumen menurut Priansa (2017:185)  terdiri 
dari : 
1) Gaya Hidup Mandiri  
 Gaya hidup mandiri merupakan salah satu fenomena yang 
populer dalam kehidupan perkotaan. Perusahaan harus 
memahami dengan baik terkait dengan kebutuhan dan 
keinginan konsumen dengan gaya hidup yang mandiri. 
Konsumen dengan jenis seperti ini biasanya merupakan 
konsumen dengan tingkat pendidikan yang memadai dengan 
dukungan yang memadai pula. Gaya hidup mandiri biasanya 
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mampu terlepas dari budaya konsumerisme, karna konsumen 
tersebut menentukan pilihannya, serta mampu berfikir inivatif 
dan kreatif dalam menunjang kemandiriannya tersebut. 
Konsumen jenis ini biasanya menyukai produk-produk yang 
menggambarkan kemandiriannya sebagai individu di tengah-
tengah masyarakat. 
2) Gaya Hidup Modern 
 Di jaman sekarang ini yang serba modern dan praktis, 
menuntut masyarakat untuk tidak ketinggalan dalam segala hal 
termasuk dalam bidang teknologi. Gaya hidup modern erat 
kaitanya dengan gaya hidup digital (digital lifestyle). 
Konsumen jenis ini sering melek dengan teknologi baru dan 
harga bukan merupakan pertibangan utama untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginannya tersebut. 
3) Gaya Hidup Sehat 
 Gaya hidup sehat adalah pilihan sederhana yang sangat 
tepat untuk dijalankan. Hidup dengan pola makan, pikiran, 
kebiasaan dan lingkungan untuk memberikan hasil yang baik 
dan positif. Konsumen dengan gaya hidup sehat senang 
menggunakan pealatan kebugaran dan olahraga. Konsumen 
seperti ini senang mengkonsumsi makanan yang sehat dan 
sangat kritiss ketika mengkonsumsi produk. 
4) Gaya Hidup Hedonis 
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 Gaya hidup hedonis adalah suatu pola hidup yang 
aktivitasnya untuk mencari kesenangan hidup, seperti lebih 
banyak menghabiskan waktu di luar rumah, lebih bnyak 
bermain, senang pada keramaian kota, senang dengan barang 
mahal yang disenanginya, serta selalu ingin menjadi pusat 
perhatian. Konsumen dengan gaya hidup seperti ini, saat ini 
telah menjadi semacam tren terbaru dalam kehidupan anak 
muda. 
5) Gaya Hidup Hemat 
 Konsumen dengan gaya hidup yang hemat, adalah 
konsumen yang mampu berpikir secara ketat terkait dengan 
pengelolaan keuangan yang dilakukannya. Sebelum 
mengkonsumsi produk, ia membandingkan terlebih dahulu 
ditempat yang satu dengan di tempat yang lainnya. Ia 
menganggap bahwa selisih harga itu penting. Konsumen 
seperti ini mampu berpikir mana konsumsi yang harus 
diprioritaskan dan mana konsumsi yang dapat ditunda. 
6) Gaya Hidup Bebas 
 Gaya hidup bebas sedang marak di kalangan remaja, 
terutama di kota-kota besar. Gaya hidup bebas tersebut 
nampak dari pemahaman bahwa yang update adalah yang 
hidup bebas. Misalnya banyak remaja saat ini yang berpakaian 
terbuka dan seksi yang bukan merupakan budaya dan gaya 
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hidup orang timur seperti indonesia. Mereka juga banyak yang 
tinggal dan hidup bersama namun tanpa ikatan pernikahan 
yang sakral. Konsumen seperti ini biasanya menampilkan diri 
sebagai konsumen yang rendah dalam menggunakan 
kemampuan kognitifnya. 
 Menurut Sutisna (2001:146) gaya hidup bisa merupakan identitas 
kelompok. Gaya hidup setiap kelompok akan mempunyai ciri-ciri unik 
tersendiri. Walaupun demikian, gaya hidup akan sangat relevan dengan 
usaha-usaha pemasar untuk menjual produknya. Pertama, 
kecenderungan yang luas dari gaya hidup seperti perubahan peran 
pembelian dari pria ke wanita, sehingga mengubah kebiasaan, selera, 
dan perilaku pembelian. Dengan perkataan lain, perubahan gaya hidup 
suatu kelompok akan mempunyai dampak yang luas pada berbagai 
aspek konsumen.  
 Beberapa perubahan gaya hidup yang telah terjadi di Amerika (dan 
mungkin saja di Indonesia juga) adalah sebagai berikut: 
a. Perubahan peran pembelian dari pria ke wanita. 
b. Mempunyai perhatian yang besar pada masalah kesehatan dan gizi. 
c. Lebih menyadari diri sendiri. 
d. Gaya hidup yang konservatif dan lebih tradisional terutama 
diantara baby boomer dan baby buster. 
e. Meningkatnya penekanan pada kesenangan hidup. 
f. Kesadaran lingkungan yang lebih besar. 
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3. Word of Mouth 
 Word of mouth atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan 
proses  komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara 
individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang 
bertujuan untuk memberikan informasi secara personal (Kotler dan 
Keller,2012). Menurut Kotler dan Keller (2009:174) word of mouth 
communication adalah komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik antar 
masyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman 
membeli atau mengunakan produk atau jasa. 
 Terdapat dua bentuk berita dari mulut ke mulut yaitu pemasaran 
buzz dan viral Kotler dan Keller (2009:255). Pemasaran buzz 
(gosip/perbincangan) menghasilkan ketertarikan, menciptakan 
publisitas, dan mengekspresikan informasi relevan baru yang 
berhubungan dengan merek melalui sarana yang tak terduga atau 
bahkan mengejutkan. Sedangkan pemasaran viral (menukar seperti 
virus) adalah bentuk lain dari mulut ke mulut, atau “berita dari satu klik 
mouse ke klik berikutnya (word of muose),” yang mendorong 
konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan 
perusahaan atau informasi audio, video, dan tertulis kepada orang lain 
secara online. Produk tidak harus canggih atau mengejutkan untuk 
dapat menghasilkan buzz, perusahaan dapat membantu membantu 
menciptakan buzz dan media atau iklan tidak selalu diperlukan untuk 
menciptakan buzz. 
29 
 
 
 Word of muoth bisa saja dilakukan secara sengaja maupun tidak 
sengaja. Untuk melakukan word of mouth marketing dengan sengaja 
(amplified word of muoth) diperlukan perencanaan yang sangat baik. 
Menurut Sernovitz (2009:19) salah satu perencanaan word of mouth 
marketing yang baik adalah dengan memperhatikan lima elemen dasar 
word of mouth marketing, sebagai berikut : 
a.  Talkers (pembicaraan) 
b.  Topics (topik) 
c.  Tools (alat) 
d.  Taking Part (partisipasi) 
e.  Tracking (pengawasan) 
 Didalam word of mouth communication terdapat beberapa hal yang 
digunakan untuk mengukur word of mouth communication tersebut 
berhasil atau tidak menurut Babin, Barry dan Mitch (2005) indikator 
word of mouth adalah sebagai berikut : 
a. Membicarakan 
 Kemauan seseorang untuk membicarakan hal-hal positif  
tentang kualitas produk kepada orang lain. 
b. Merekomendasikan 
 Konsumen menginginkan produk yang bisa memuaskan 
dan memiliki keunggulan dibandingkan dengan yang lain, sehingga 
bisa direkomendasikan kepada orang lain. 
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c. Mendorong 
 Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan 
transaksi atas produk dan jasa. Konsumen menginginkan timbal 
balik yang menarik pada saat mempengaruhi orang lain untuk 
memakai produk atau jasa yang telah diberitahukan. 
 Sutisna (2001:184) menyatakan bahwa Kebanyakan proses 
komunikasi antarmanusia adalah melalui dari mulut ke mulut. Setiap 
orang setiap hari berbicara dengan yang lainnya, saling tukar pikiran, 
saling tukar informasi, saling berkomentar dan proses komunikasi yang 
lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai 
macam produk lebih banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut 
ke mulut. Hal itu terjadi karena informasi dari teman akan lebih dapat 
dipercaya dibandingkan dengan informasi yang diperoleh dari iklan. 
Informasi yang diperoleh dari orangtua lebih bernilai dan dapat 
dipercaya dibandingkan informasi dari brosur. 
 Studi yang dilakukan oleh Katz dan Lazarsfeld menemukan bahwa 
komunikasi melalui WOM adalah paling penting dalam mempengaruhi 
pembelian barang-barang konsumsi dan barang-barang peralatan rumah 
tang ga. Dalam penelitian itu WOM dua kali lebih efektif dalam 
mempengaruhi pembelian dibandingkan dengan iklan di radio, empat 
kali dibandingkan dengan penjualan pribadi dan tujuh kali 
dibandingkan dengan iklan di majalah dan koran. 
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a. Inisiatif Komunikasi WOM dari Konsumen 
 Beberapa faktor dapat dijadikan dasar motivasi bagi 
konsumen untuk membicarakan mengenai produk. Pertama, 
seorang mungkin begitu terlibat dengan suatu produk tertentu atau 
aktivitas tertentu dan bermaksud membicarakan hal ini dengan 
orang lain, sehingga terjadi proses komunikasi WOM. Misalnya 
para penjelajah internet akan senang membicarakan pengalamanya 
menjelajah belahan dunia luar kepada oang yang juga bermaksud 
menjelajah dunia lewat internet. 
 Kedua, seorang mungkin banyak mengetahui mengenai 
produk dan menggunakan percakapan sebagai cara untuk 
menginformasikan kepada yang lain. Dalam hal ini WOM dapat 
menjadi alat untuk menanamkan kesan kepada orang lain bahwa 
kita mempunyai pengetahuan atau keahlian tertentu. Ketiga, 
seorang mungkin mengawali suatu diskusi dengan membicarakan 
sesuatu yang keluar dari perhatian utama diskusi. Dalam hal ini 
mungkin saja karna ada dorongan dan keinginan bahwa orang lain 
tidak boleh salah dalam memilih barang dan jangan mengahbiskan 
waktu untuk mencari informasi mengenai suatu merek produk. 
Keempat, WOM merupakan satu cara untuk mengurangi 
ketidakpastian, karena dengan bertanya kepada teman, tetangga 
atau keluarga, informasinya lebih dapat dipercaya, sehingga juga 
akan mengurangi waktu penelusuran d an evaluasi merek. 
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b. WOM Negatif 
 Word of mouth adalah dua sisi mata pedang yang dapat 
memotong pemasar dangan dua sisi itu. Diskusi informal diantara 
konsumen mengenai suatu produk dapat mengakibatkan produk 
tersebut hilang dari toko-toko atau penjual eceran lainnya karena 
tidak lagi disukai oleh konsumen. Diskusi yang negatif mengenai 
suatu merek produk dapat mempunyai yang lebih besar bagi 
konsumen dari pada hal-hal yang positif. Pembicaraan dari mulut 
ke mulut akan sangat tersebar dan bahkan berita itu sudah tidak 
seperti asalnya lagi. Hal yag baik akan menjadi lebih baik dan hal 
yang buruk akan sangat cepat menjadi lebih buruk. 
c. Rumor Distorsi dalam Proses WOM 
 Proses komunikasi dari mulut ke mulut tidak selamanya 
membicarakan fakta yang sebernanya. Sangat mungkin banyak 
proses WOM yang terjadi adalah merupakan berita-berita bohong 
yang tanpa dasar, jika hal ini terjadi, maka akan sangat berbahaya 
bagi kelangsungan perusahaan. Rumor biasanya berkembang dari 
fakta yang terjadi, namun dalam perjalanan proses komunikasi dari 
m ulut ke mulut berita dari fakta itu mengalami distorsi sehingga 
berkembang ke arah yang salah dan bahkan jauh dari berita 
aslinya. 
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 Menurut Kotler dan Keller (2009:192) pemasaran word of mouth 
memiliki tiga karakteristik yaitu: 
a. Kredibel 
 Karena orang mempercayai orang lain yang mereka keal 
dan hormati, pemasaran dari mulut ke mulut bisa sangat 
berpengaruh. 
b. Pribadi  
 Pemasaran dari mulut ke mulut bisa menjadi dialog yang 
sangat akrab yang mencerminkan fakta, pendapat, dan pengalaman 
pribadi. 
c. Tepat waktu 
  Pemasaran dari mulut ke mulut terjadi ketika orang 
mengingingkanya dan ketika mereka paling tertarik, dan sering kali 
mengikuti acara atau pengalaman penting atau berarti. 
 Menurut Sumardy (2011:71) word of mouth marketing adalah 
kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh sebuah merek agar konsumen 
membicarakan (do the talking), mempromosikan (do the promote), dan 
mau menjual merek kita kepada orang lain, jadi tidak hanya sampai 
pada tahap bahwa produk kita sudah dibicarakan orang. Jika sekedar 
dibicarakan, hasil yang kita dapat hanya “mouth share”. Padahal agar 
aktivitas word of mouth marketing bisa berdampak bagi bisnis kita 
harus pada level promoting dan selling. Kalau sudah sampai level 
selling, kita memenangkan “heart share” mereka dan jika sampai level 
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selling, kita memenangkan “market share”. Dimensi word of mouth 
merangkum berbagai studi terhadap berbagai literatur dan riset-riset 
yang relevan maka dapat disimpulkan bahwa dimensi-dimensi utama 
yang mempengaruhi dan membentuk sebuat word of mouth adalah 
sebagai berikut:  
a. Customer do the talking 
 Talking disini maksudnya adalah berhasil membuat orang-
orang membicarakan produk kita. 
b. Customer do the promoting 
 Di level ini kita harus memberdayakan para profitable 
talkers agar membicarakan produk kita secara positif, dan tidak 
berhenti disitu saja, para talkers juga harus bisa memperkuat sikap 
positif orang lain terhadap produk kita. 
c. Customer do the selling 
 Di level ini lebih maju lagi, para talkers yang kita miliki 
tidak hanya harus mempromosikan produk kita. Lebih dari itu, 
maka juga harus mengusahakan terjadinya peerubahan perilaku 
pada orang yang mereka ajak bicara. 
B. Studi Penelitian Terdahulu 
 Penelitian terdahulu ini menjadi acuan penulis dalam melakukan 
penelitian, sehingga menambah teori yang digunakan dalam mengkaji 
penelitian yang dilakukan. Beberapa penjelasan mengenai penelitian 
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terdahulu baik yang didapat dari jurnal nasional maupun jurnal 
internasional adalah sebagai berikut :  
1. Penelitian yang dilakukan D Nata Wijaya tahun 2018 dengan judul 
yaitu : Pengaruh Gaya Hidup dan Motivasi Terhadap Keputusan 
Pembelian Starbucks Kota Malang. Analisis data yang digunakan 
adalah analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian membuktikan 
bahwa : kedua variabel berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian konsumen Starbuck Kota Malang. Persamaan 
penelitian D Nata Wijaya dengan penelitian ini adalah pada variabel 
gaya hidup dan keputusan pembelian, serta analisis yang digunakan 
sama analisis regresi linier berganda. Perbedaanya pada variabel 
independent yaitu motivasi sedangkan penelitian ini variabel 
independentnya yaitu word of mouth. 
2. Penelitian yang dilakukan Putra Mahdiasukma tahun 2018 dengan judul 
yaitu : Pengaruh Word Of Mouth Marketing Terhadap Keputusan 
Pembelian Coffee Toffee Cabang Kota Malang. Analisis data yang 
digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian 
membuktikan bahwa : variabel word of mouth berpengruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen Coffee Toffee Kota 
Malang. Persamaan penelitian Putra Mahdiakusuma dengan penelitian 
ini adalah pada variabel word of mouth dan keputusan pembelian, serta 
analisis yang digunakan sama analisis regresi linier berganda. 
Perbedaanya pada variabel independent yaitu variabel lifestyle. 
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3. Penelitian yang dilakukan Bagas Aji Pamungkas tahun 2016 dengan 
judul yaitu : Pengaruh Promosi di Media Sosial dan Word Of Mout h 
Terhadap Keputusan Pembelian pada Kedai Bontacos Jombang. 
Analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. 
Hasil penelitian membuktikan bahwa : kedua variabel berpengaruh 
positif signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada kedai 
Bontacos Jombang. Persamaan penelitian Bagas Aji Pamungkas dengan 
penelitian ini adalah pada variabel word of mouth dan keputusan 
pembelian, serta analisis yang digunakan sama analisis regresi linier 
berganda. Perbedaanya pada variabel independent yaitu promosi 
sedangkan penelitian ini variabel independentnya yaitu lifestyle. 
4. Penelitian yang dilakukan Joyce Lapian tahun 2015 dengan judul yaitu : 
Pengaruh Kualitas Produk, Harga, dan Word Of Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian HP Evercoss Cv.Tristar Jaya Manado. Analisis 
data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil 
penelitian membuktikan bahwa : ketiga variabel berpengaruh positif 
signifikan terhadap keputusan pembelian evercoss cv.tristar jaya 
Manado. Persamaan penelitian Joyce Lapian dengan penelitian ini 
adalah pada variabel gaya hidup dan keputusan pembelian, serta 
analisis yang digunakan sama analisis regresi linier berganda. 
Perbedaanya pada variabel independent yaitu kualitas produk dan harga 
sedangkan penelitian ini variabel independentnya yaitu lifestyle. 
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5. Penelitian yang dilakukan Lusi Agustina dengan judul yaitu : Pengaruh 
Gaya Hidup, Promosi, Citra Merek dan Viral Marketing Terhadap 
Keputusan Pembelian Smartphone Oppo Kota Malang. Analisis data 
yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian 
membuktikan bahwa : keempat variabel berpengaruh positif signifikan 
terhadap keputusan pembelian smartphone Oppo Kota Malang. 
Persamaan penelitian Lusi Agustina dengan penelitian ini adalah pada 
variabel gaya hidup dan keputusan pembelian, serta analisis yang 
digunakan sama analisis regresi linier berganda. Perbedaanya pada 
variabel independent yaitu promosi, citra merek dan viral marketing 
sedangkan penelitian ini variabel independentnya yaitu word of mouth. 
Tabel 2 
Penelitian terdahulu 
NO Peneliti, Tahun dan 
Judul Penelitian  
Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 
1 Pengaruh gaya hidup 
dan motivasi terhadap 
keputusan pembelian 
(survei pada 
konsumen starbucks, 
kota malang)  
 
JAB Vol.55 no.2 
februari 2018 
 
D Nata Wijaya 2018 
Gaya hidup 
berpengaruh 
terhadap 
keputusan 
pembelian di 
starbucks 
Persamaan 
penelitian ini 
menggunakan 
variable yang 
sama yaitu 
gaya hidup 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Terdapat 
perbedaan 
variabel 
motivasi 
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2 Pengaruh word of 
mouth marketing 
terhadap keputusan 
pembelian (survei 
pada konsumen 
coffee toffee cabang 
kota malang) 
 
JAB Vol. 55 no.3 
februari 2018 
 
Putra Mahdiasukma  
Word of mouth 
marketing 
memiliki 
pengaruh yang 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Persamaan 
dalam 
penelitian ini 
yaitu terdapat 
variabel word 
of mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Terdapat 
perbedaan 
variabel gaya 
hidup 
3 Pengaruh promosi di 
media sosial dan 
word of mouth 
terhadap keputusan 
pembelian (studi 
kasus pada kedai 
bontacos, jombang) 
 
Komunikasi Vol. X 
no.02 september 2016 
 
Bagas Aji Pamungkas 
Hasil penelitian 
menunjukan 
bahwa word of 
mouth 
berpengaruh 
postif dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian di 
bontacos 
Persamaan 
penelitian ini 
yaitu terdapat 
variabel word 
of mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Terdapat 
perbedaan 
variabel 
promosi 
4 Pengaruh kualitas 
produk, harga, dan 
word of mouth 
terhadap keputusan 
pembelian handphone 
evercoss pada 
cv.tristar jaya 
globalindo manado 
 
Jurnal EMBA Vol.3 
no.3 sept 2015 
 
Joyce Lapian 
Hasil penelitian 
menunjukan 
bahwa word of 
mouth 
berpengaruh 
postif dan 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian pada 
cv. Tristar 
globalindo 
manado 
Persamaan 
penelitian ini 
yaitu terdapat 
variabel word 
of mouth 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Terdapat 
perbedaan 
variable 
kualitas 
produk, harga 
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5 Pengaruh gaya hidup, 
harga, promosi, citra 
merek, dan viral 
marketing terhadap 
keputusan pembelian 
smartphone oppo 
(studi kasus pada 
konsumen oppo tiga 
putra handphone 
center kota malang) 
 
Lusi Agustina 
 
e-jurnal riset fakultas 
ekonomi unisma 
Hasil penelitian 
menunjukan 
bahwa variabel 
gaya hidup tidak 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Persamaan 
penelitian ini 
menggunakan 
variable yang 
sama yaitu 
gaya hidup 
terhadap 
keputusan 
pembelian 
Terdapat 
perbedaan 
variabel 
harga, 
promosi, citra 
merek, dan 
viral 
marketing 
 
C. Kerangka Pemikiran 
 Uma sekaran dalam Sugiyono (2012:88) mengemukakan bahwa 
kerangka berfikir merupakan model konseptual tentang bagaimana teori 
berhubungan dengan berbagai faktor yang telah di identifikasi sebagai 
masalah yang penting. Kerangka berfikir yang baik akan menjelaskan 
secara teoritis pertautan antar variabel yang akan diteliti. Jadi secara 
teoritis perlu dijelaskan hubungan antara variabel independen dan 
dependen. 
1. Pengaruh Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian 
 Lifestyle (gaya hidup) meupakan perilaku seseorang yang 
ditunjukan dalam aktivitas, minat dan opini khususnya yang berkaitan 
dengan citra diri untuk mereflesikan status sosialnya. Jadi gaya hidup 
bisa mempengaruhi cara konsumen menentukan keputusan 
pembelianya sebagai suatu cara konsumen untuk mengaktualisasikan 
diri dalam masyarakat. 
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2. Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 
 Kebanyakan proses komunikasi antarmanusia adalah melalui dari 
mulut ke mulut. Setiap orang setiap hari berbicara dengan yang lainnya, 
saling tukar pikiran, saling tukar informasi, saling berkomentar dan 
proses komunikasi yang lainnya. Mungkin sebenarnya pengetahuan 
konsumen atas berbagai macam produk lebih banyak disebabkan 
adanya komunikasi dari mulut ke mulut. Hal itu terjadi karena 
informasi dari teman akan lebih dapat dipercaya dibandingkan dengan 
informasi yang diperoleh dari iklan. Informasi yang diperoleh dari 
orangtua lebih bernilai dan dapat dipercaya dibandingkan informasi dari 
brosur. Hal ini menjelaskan bahwa word of mouth bisa mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. sehingga konsumen tidak akan 
merasakan keraguan dalam melakukan keputusan pembelian. 
3. Pengaruh Lifestyle dan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 
 Lifestyle dan word of mouth dapat menjadi faktor utama yang 
saling berkaitan dan penting bagi keputusan pembelian yang akan 
dilakukan seorang konsumen. Sebelum melakukan keputusan 
pembelian sebuah produk konsumen akan melakukan pencarian 
informasi tentang produk melalui berita dari mulut ke mulut yang 
didengarnya terlebih dahulu. Sehingga konsumen bisa mengetahui 
tentang karakteristik produk tersebut dan produk yang akan dibelinya 
sesuai dengan gaya hidupnya atau tidak. 
Dari uraian di atas maka kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah : 
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Gambar 1 
Kerangka Berfikir 
   
   
 
 
 
 
 
Keteran gan   : 
 
 
 
  : Pengaruh secara parsial atau pervariabel 
  : Pengaruh secara simultan 
D. Perumusan Hipotesis 
 Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh D Nata Wijaya (2018) 
yang berjudul “Pengaruh gaya hidup dan motivasi terhadap keputusan 
pembelian (survei pada konsumen starbucks, kota malang)”, 
mengindikasikan bahwa indikator gaya hidup (lifestyle) berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian di starbucks. Penelitian lain yang dilakukan 
oleh Putra Mahdiasukma (2018) yang berjudul “Pengaruh word of mouth 
marketing terhadap keputusan pembelian (survei pada konsumen coffee 
toffee cabang kota malang)”, menyatakan bahwa Word of mouth 
marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
LIFESTYLE (X1) 
WORD OF MOUTH 
(X2) 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN (Y) 
H1 
H3 
H2 
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pembelian. Berdasarkan beberapa penelitian tersebut maka hipotesis dalam 
penelitian ini adalah : 
1. Lifestyle berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Kedai Wiji 
Kopi Tegal. 
2. Word of mouth berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 
Kedai Wiji Kopi Tegal. 
3. Lifestyle dan word of mouth berpengaruh secara simultan terhadap 
keputusan pembelian pada Kedai Wiji Kopi Tegal. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Pemilihan Metode 
 Jenis penelitian ini mengunakan pendekatan kuantitatif dengan 
metode penelitian survey. dalam penelitian survei, informasi yang 
dikumpulkan dari responden dengan menggunakan kuesioner. Menurut 
Sugiyono (2012:11) Penelitian Survey yaitu penelitian terhadap 
responden dengan mengunakan kusioner untuk mendapatkan data yang di 
inginkan. Yang kemudian di olah dengan metode yang di pilih, yaitu 
metode explanatory survey yang menjelaskan hubungan kausal antar 
variabel-variabel yang ada melalui pengujian hipotesis. Penelitian ini 
terdiri dari variabel bebas (X) (independent variable) yaitu pengaruh 
lifestyle dan word of mouth, sedangkan variabel terikat (Y) (dependent 
variable) yaitu keputusan pembelian. Dengan judul pengaruh lifestyle dan 
word of mouth terhadap keputusan pembelian. 
B. Lokasi Penelitian 
 Lokasi dalam penelitian ini dilaksanakan pada kedai Wiji Kopi 
Tegal. Beralamat di Jl. Werkudoro No. 136. Slerok. Tegal Timur. Kota 
Tegal, Jawa Tengah. 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi Penelitian 
 Menurut Sugiyono (2012:115) populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek penelitian yang 
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mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 
peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 
yang di gunakan dalam penelitian ini yaitu seluruh konsumen yang 
pernah melakukan pembelian di kedai Wiji Kopi Tegal yang jumlahnya 
tak terhingga dan belum diketahui. 
2. Sampel Penelitian 
 Menurut Sugiyono (2012 : 116) Sampel merupakan sebagian atau 
wakil dari populasi yang memiliki sifat dan karakter yang sama serta 
memenuhi populasi yang diselidiki. Sampel yang digunakan dalam 
penelitian responden yang telah melakukan pembelian di Kedai Wiji 
Kopi Tegal. Teknik pengambilan sampel yang digunakan  tergolong 
non probability sampling dengan dengan teknik pengambilan sampel 
accidental sampling. Dimana dilakukan dengan cara menemukan 
responden secara kebetulan/insindental dan cocok untuk dijadikan 
sumber data.karena populasi belum di ketahui jumlahnya maka untuk 
menentukan jumlah sampelnya dengan mengunakan Rumus yang di 
tulis Arikunto (2013). 
n=P(1-P) 
    
 
   
Dimana : n : Jumlahnya/besarnya sampel 
   P : Presentase proporsi sampel 
   (1-P) : Presentase sisa dari proporsi populasi 
   Zα/2 : Derajat koefisien konfidensi (1,96) 
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   E : Presentase perkiraan kemungkinan   
    kesalahan dalam penentuan sampel 
Dengan ketentuan : 
a. Tingkat kepercayaan 95% dan kemungkinan kesalahan (E) di 
tetapkan tidak lebih 10%. 
b. Besarnya populasi tidak di ketahui sehingga besarnya P(1-P) tidak 
diketahui pula. Namun, karena nilai P besarnya selalu antara 0, 
maka besarnya P(1-P) maksimun dapat di cari dengan 
mendeferensialkannya Yaitu : 
F(P) = P(1-P) 
F(P) = P-P
2 
     
  
      
Sedangkan syarat maksimum bila 
     
  
    sehingga, 1-2P =0 atau 
P=0,5 harga maksimum f(P) = 0,5(1-0.5) = 0,25 
Berdasarkan data tersebut diatas maka besarnya sampel adalah : 
n = 0,25
    
    
 
 = {96,4} = 97 
Jadi, besarnya sampel yang di ambil minimal adalah 97 
responden.Untuk memudahkan penelitian maka sampel yang di 
ambil sejumlah 100 responden.  
D. Definisi Konseptual dan Oprasional Variabel 
  Variabel penelitian menurut Sugiyono (2012:58) merupakan segala 
sesuatu yang berbentuk apa saja yang di tetapkan oleh peneliti untuk di 
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pelajari agar memperoleh informasi yang di inginkan dan ditarik 
kesimpulannya. Penelitian variabel ini terdiri dari dua jenis variabel yaitu 
variabel terikat (dependen) dan variabel bebas (independen). Berikut ini 
adalah penjelasan tentang kedua variabel tersebut: 
a. Variabel Dependent 
 Keputusuan pembelian menurut kotler dan keller (2009:184) yaitu 
beberapa tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan 
pembelian suatu produk. Variabel dependen dalam penelitian ini 
adalah keputusan pembelian  yang diberi symbol (Y). Menurut Fahmi 
(2016:57) Keputusan konsumen merupakan tindakan konsumen 
dalam memutuskan sebuah produk yang di anggap menjadi menjadi 
solusi dari kebutuhan dan keingginan konsumen tersebut. 
b. Variabel Independen 
 Menurut Sugiyono (2017:39) mendefinisikan variabel independen 
adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel dependen. Dalam penelitian 
ini yang termasuk variabel independen adalah: 
1) Lifestyle (X1) 
 Menurut Kotler dan Keller (2009:175) lifestyle adalah pola 
hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, 
dan pendapat. 
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2) Word of mouth (X2) 
 Menurut Kotler dan Keller (2009:174) word of mouth 
adalah komunikasi lisan, tertulis, dan elektronik 
antarmasyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau  
pengalaman membeli atau menggunakan produk atau jasa.  
Tabel 3 
Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel Dimensi Indikator Butir 
Kuisioner 
Skala 
Pengukuran 
Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
 
 
Pengenalan 
Kebutuhan 
1. Poduk sebagai 
kebutuhan 
2. Manfaat produk 
1-2 S: Setuju 
SS: Sangat 
Setuju 
KS: Kurang 
Setuju 
TS: Tidak 
Setuju 
STS: Sangat 
Tidak Setuju 
Pencarian 
Informasi 
3. Media iklan 
4. Pengalaman 
3-4 
Pengenalan 
alternatif 
5. Menetapkan 
tujuan 
penelitian 
6. Seleksi terhadap 
alternatif 
5-6 
Keputusan 
pembelian 
7. Keputusan 
tentang jenis 
produk 
8. Keputusan 
mengenai 
bentuk produk 
7-8 
Perilaku pasca 
pembelian 
9. Keunggulan 
produk 
10. Kepuasan 
penggunaan 
produk 
9-10 
Lifestyle 
(X1) 
 
 
 
Aktivitas  Pekerjaan 
Hobi 
Hiburan 
1-3 S: Setuju 
SS: Sangat 
Setuju 
KS: Kurang 
Setuju 
TS: Tidak 
Setuju 
STS: Sangat 
Tidak Setuju 
Minat Rumah 
Komunitas 
Makanan 
4-6 
Pendapat Diri sendiri 
Sosial 
Produk 
Budaya 
7-10 
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Word of 
mouth 
(X2) 
 
 
 
Membecirakan 1. Menceritakan 
produk kepada 
kerabat dan 
teman 
1-2 S: Setuju 
SS: Sangat 
Setuju 
KS: Kurang 
Setuju 
TS: Tidak 
Setuju 
STS: Sangat 
Tidak Setuju 
2.Merekomendasik
an produk 
kepada kerabat 
dan teman 
3-4 
3. Memberikan 
informasi 
kepada orang 
lain tentang 
produk 
5 
Mempromosik
an 
4. Membujuk 
konsumen baru 
untuk membeli 
produk 
6 
5. Wiji kopi 
memiliki desain 
interior yang 
kekinian 
7 
6. Banyak variasi 
produknya 
8 
7. free wifi 9 
Mendorong 8. Mengubah 
persepsi calon 
pembeli tentang 
produk 
10 
 
E.  Teknik Pengumpulan Data 
 Data yang di gunakan dalam penelitian ini yaitu dengan 
mengunakan data primer atau data langsung yaitu konsumen yang 
membeli produk di kedai Wiji Kopi Tegal. Maka dari itu penulis 
mengunakan teknik pengumpulan datanya dengan mengunakan metode 
kusioner. Kusioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden untuk dijawabnya ( Sugiyono, 2012 : 199 ). Kuisioner 
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berupa data pernyataan tertulis yang disebarkan kepada responden  dengan 
mengunakan pengukuran skala likerts dengan ketentuan sebagai berikut : 
SS  : Sangat Setuju     dengan skor  ( 5 ) 
S  : Setuju    dengan skor  ( 4 ) 
KS  : Kurang Setuju   dengan skor ( 3 ) 
TS  : Tidak Setuju    dengan skor ( 2 ) 
STS  : Sangat Tidak Setuju   dengan skor ( 1 ) 
F.  Teknik Pengolahan Data 
Pengolah data responden akan di olah dengan mengunakan aplikasi 
IBM SPPS ( Statistical, Product and Service Solutions ) multiverat versi 
22.2  
G.  Teknik Pengujian Instrumen Penelitian  
1. Uji Validitas 
 Instrument yang valid berarti alat ukur yang di gunakan untuk 
mengukur itu valid. Valid berarti instrument tersebut dapat di gunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya di ukur. Sehingga Validitas 
merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika 
pertanyaan pada kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuisioner tersebut (Ghozali, 2018:51). Untuk 
melakukan uji validitas di gunakan Rumus korelasi product moment 
adalah sebagai berikut, Simamora (2004:182) : 
rxy = 
 ∑     ∑    ∑  
√   ∑     ∑       ∑     ∑    
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Keterangan : 
rxy  = Koefisien korelasi  
n  = Jumlah responden 
ΣXY  = Jumlah hasil perkalian skor butir dengan skor total 
ΣX  = Jumlah skor butir 
ΣX
2
  = Jumlah skor butir kuadrat 
ΣY  = Jumlah skor total 
ΣY
2
  =Jumlah skor total kuadrat  
 Dari perhitungan tersebut dapat diketahui validitas masing-masing 
butir pernyataan. maka Apabila nilai rhitung > rtabel, berarti pernyatan 
tersebut valid dan  apabila nilai rhitung < rtabel, berarti pernyatan 
tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
 Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban 
responden pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan reliabel 
jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2018: 45). Untuk mengukur reliabilitas 
dari instrumen penelitian ini dilakukan dengan Cronbach’s Alpha. 
Apabila hasil koefisien alpha lebih besar dari taraf signifikansi 70% 
maka kuesioner tersebut reliabel. Apabila hasil koefisien alpha lebih 
kecil dari taraf signifikansi 0.70 maka kuesioner tersebut tidak reliabel. 
Yang rumusnya sebagai berikut : 
r = [
 
   
    
      
    
    (Sugiyono, 2012:186) 
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Keterangan : 
r = Reliabilitas instrument 
k = Banyaknya butir pernyataan atau kusioner 
M = Mean skor total 
S
2
i = Jumlah varians total. 
Berdasarkan perhitungan akan didapat reliabilitas instrument dari 
masing-masing butir kusioner. 
H. Teknis Analisis Data 
1. Analisis Korelasi Rank Spearman 
 Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya hubungan 
antara variabel Lifestyle (X1), Word of mouth (X2) terhadap keputusan 
pembelian Wiji Kopi Tegal (Y) secara parsial. Adapun rumus yang di 
gunakan adalah sebagai berikut:  
ρ=1- 
 ∑  
 
       
               (Sugiyono, 2012:357) 
Keterangan : 
ρ  = Koefisien korelasi Rank Spearman 
n  = Jumlah sampel yang di teliti (n=100) 
∑    = Total kuadrat selisih antar ranking 
 Arah korelasi dinyatakan dalam tanda + (plus) dan – (minus). 
Tanda plus menunjukan korelasi sejajar, yaitu makin tinggi nilai X, 
makin tinggi nilai Y atau kenaikan nilai X diikuti kenaikan nilai Y. 
Sedangkan tanda minus menunjukan korelasi berlawanan arah, yaitu 
makin rendah nilai X, makin rendah nilai Y atau kenaikan X diikuti 
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penurunan nilai Y sedangkan harga r dan ρ akan dikonsultasikan 
dengan tabel interprestasi nilai r sebagai berikut : 
Tabel 4 
Interpretasi Koefisien Korelasi (nilai r) 
  
Interval Koefisien Tingkat Hubungan 
0,000 – 0,199 
0,200 – 0,399 
0,400 – 0,599 
0,600 – 0,799 
0,800 – 1,000 
Sangat rendah 
Rendah 
Cukup 
Kuat 
Sangat kuat 
(Sugiyono, 2012:250) 
2. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Rank Spearman 
 Untuk mengetahui hubungan antara variabel lifestyle (X1), word of 
mouth (X2) dengan variabel keputusan pembelian (Y) signifikan atau 
tidak, maka digunakan uji hipotesa dengan langkah-langkah sebagai 
berikut : 
1) Formula Hipotesis 
Hipotesis statistik yang akan diuji dapat diformulasikan : 
a) Formula Hipotesis 1 
Ho : ρ1 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
lifestyle (X1) dengan keputusan pembelian 
(Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
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Ho ditolak Ho ditolak Ho diterima 
α/2 α/2 
Hi : ρ1 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan lifestyle 
(X1) dengan keputusan pembelian (Y) di 
kedai Wiji Kopi Tegal. 
b) Formula Hipotesis 2 
Ho : ρ2 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
word of mouth (X2) dengan keputusan 
pembelian (Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
Hi : ρ2 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan word of 
mouth (X2) dengan eputusan pembelian (Y) 
di kedai Wiji Kopi Tegal. 
2) Taraf Signifikan 
Untuk menguji taraf signifikan dari koefisien korelasi yang 
diperoleh, akan digunakan uji z dua pihak dengan mengunakan 
tingkat signifikan sebesar 95% (atau α =  5%). 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis 
Ho diterima apabila = -z α/2 ≤ z ≤ z α/2 
Ho ditolak apabila = z > z α/2 atau z < -z α/2 
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4) Menghitung Nilai Zhitung 
Adapun untuk  menguji signifikansi digunakan rumus sebagai 
berikut : 
Zhitung = rs√                                 (Sugiyono, 2012:359) 
Keterangan : 
Z  : Besarnya Zhitung 
rs  : Koefisien korelasi spearman 
n  : Jumlah sampel 
5) Keputusan Ho ditolak atau diterima 
3. Analisis Korelasi Berganda 
 Analisis korelasi berganda digunakan untuk mengetahui seberapa 
besar koefisien korelasi ganda antara variabel lifestyle (X1), word of 
mouth (X2) secara bersama-sama atau simultan terhadap Keputusan 
Pembelian (Y). Rumus yang digunakan adalah (Sugiyono, 2012:256) : 
        = √
     
       
      
        
      
             
 
          
  
Keterangan : 
          = Koefisien antara variabel X1, X2, dan X3 secara bersama-
sama dengan variabel Y 
     = Koefisien korelasi antara X1 dan Y 
     = Koefisien korelasi antara X2 dan Y 
     = Koefisien korelasi antara X3 dan Y 
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        = Koefisien korelasi antara X1, X2, danX3 
4. Uji Signifikasi Koefisien Korelasi Berganda 
 Untuk menguji signifikansi dari koefisien korelasi diperoleh , akan 
digunakan uji F. Langkah-langkahnya adalah : 
1) Formula Hipotesis 
Ho : ρ1, ρ2 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
antara lifestyle (X1), word of mouth (X2) 
secara bersama-sama dengan keputusan 
pembelian (Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
Hi : ρ1, ρ2 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara  
lifestyle (X1), word of mouth (X2) secara 
bersama-sama dengan keputusan pembelian 
(Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
2) Dipilih level of signifikan α = 5% = 0,05 
3) Kriteria Pengujian Hipotesis  
a) Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak 
b) Jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima 
    daerah tolak 
   Daerah terima  
     
         
  
 
Ftabel 
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4) Pengujian 
  Untuk menguji koefisien korelasi berganda uji statistiknya 
mengunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
F0 = 
    
               
              (Sugiyono, 2012:257) 
Keterangan : 
F  = Besarnya Fhitung 
R  = Koefisien korelasi linier berganda 
N  = Banyaknya data 
K  = Banyaknya variabel bebas 
5. Analisis Koefisien Determinasi  
 Koefisien Determinasi digunakan untuk menyatukan besar atau 
kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) lifestyle, word of mouth, 
secara bersama-sama dengan keputusan pembelian konsumen. Adapun 
rumus koefisien determinasi dalam Simamora (2004:334) adalah 
sebagai berikut : 
  D = r
2
 x 100% 
Keterangan : 
D   = Koefisien Determinasi 
r  = Koefisien korelasi berganda 
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BAB IV 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Kedai Wiji 
 Istilah kata caffe berasal dari bahasa Perancis yang berarti kopi. 
Orang perancis menyebut kedai kopi dengan istilah caffe. Perancis 
menjadi salah satu Negara yang dijuluki “Negeri Caffe” karena pesatnya 
pekembangan caffe disana dan dari Perancis lah caffe mulai tersebar luas 
di dunia. Caffe atau coffee shop atau yang kita kenal sebagai kedai kopi 
berasal dari Turki (sekarang Istanbul). Coffee shop pertama kali berdiri di 
Constatinopel di Turki Instanbul pada tahun 1475. Pada awalnya coffee 
shop hanya menjual olahan minuman kopi. 
 Coffee shop pertama di Eropa didirikan tahun 1529. Minuman ini 
menjadi sangat digemari di Eropa karena adanya ide untuk menyaring kopi 
dan memperhalus citra rasa minuman kopi dengan susu dan gula. Coffee 
shop di Eropa semakin populer karena mereka tidak hanya menjual 
minuman kopi tapi mulai menjual kue-kue manis dan panganan yang 
lainnya. Coffee shop pertama di Britania Inggris didirikan tahun 1652. Di 
coffee shop ini lah istilah kata “tips” pertama kali digunakan. Guna 
menjalin servis yang cepat, sebuah toples di letakan di meja counter, 
orang-orang memasukan koin tips ke toples itu untuk dapat dilayani 
dengan cepat. 
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 Fenomena ngopi di kedai kopi atau coffee shop modern menjadi 
suatu kebiasaan masyarakat urban saat ini, seperti di Jakarta, Bandung, 
Surabaya, dan kota-kota besar lainnya termasuk Kota Tegal. Kedai kopi 
modern sudah menjadi identitas kelas menengah untuk bergaul, mereka 
semakin banyak berkumpul di kedai kopi dibandingkan restoran biasa, 
mereka lebih mengandalkan kedai kopi untuk nongkrong atau meeting. 
Dengan berkumpul di kedai kopi, imej mereka menjadi lebih berkelas. 
Dengan mengunjungi kedai kopi tersebut, beragam fasilitas juga seolah 
didapat gratis, seperti wifi. 
 Wiji kopi diabangun oleh tiga anak muda yang mencintai kopi dan 
ingin mengenalkan, dan mempromosikan minum kopi yang kekinian, 
tentunya yang berkualitas baik, sesuai dengan standar Internasional. 
Ketiga anak muda tersebut secara bergantian menjadi barista merangkap 
pelayan, dan kasir di wiji kopi. Wiji kopi memilih desain interior 
minimalis bercampur retro, wiji kopi menampilkan kedai kopi khas anak 
muda. Lagu-lagu yang diputar juga lagu-lagu kekinian, dengan kata-kata 
yang sederhana, sesederhana suasana kafe dan kopi di wiji kopi. 
 Wiji kopi berdiri sejak tahun 2016 dan berawal hanya berupa kedai 
kecil, kemudian berpindah tempat, dan menjadi lebih besar, menepati 
bangunan satu tingkat. Di wiji kopi konsumen tidak hanya bisa memesan 
kopi, tetapi juga mencoba kopi dengan alat pembuat kopi yang beragam di 
wiji kopi. Konsumen atau pelanggan hanya tinggal memesan kepada 
barista yang merangkap sebagai pelayan. Selain itu, juga ada mesin 
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pemasak biji kopi, yang hanya dipisahkan dalam ruangan berkaca, 
sehingga kita bisa melihat prosesnya. 
 Biji kopi yang dipakai di kedai wiji memang bukkan berasal dari 
Tegal, karena tidak ada kopi yang berkualitas bagus untuk membuat 
minuman kopi berstandar internasional, namun tetap mengunakan biji kopi 
lokal, seperti Temanggung, Gayo, atau Kintamani. Selain minum kopi 
dengan berbagai gaya penyajian, dan biji kopi, pelanggan juga bisa 
memesan hot chocolate atau cokelat panas, teh, dan makanan. 
  Kedai wiji berusaha untuk terus meningkatkan kualitas kopi yang 
disajikan atau dijual. Hal ini dapat dilakukan dengan cara meciptakan 
sesuatu yang baru seperti rasa yang lezat, membuat inovasi menu-menu 
makanan dan minuman baru untuk menghindari konsumen jenuh dengan 
menu yang ada, penyajian yang menarik dan dapat memuaskan kebutuhan 
konsumen agar konsumen kembali berkunjung ke wiji kopi untuk membeli 
produk makanan atau minuman yang disajikan kedai wiji. Dengan 
menciptakan kualitas produk yang bermutu, maka keberlangsungan usaha 
terjamin. Kualitas produk yang bermutu dapat membantu wiji kopi 
menarik konsumen baru dan menciptakan kepuasan konsumen sehingga 
akan mempertahankan konsumen yang ada. 
  Setiap usaha dalam bidang kuliner pasti memiliki kelebihan dan 
kekurangan masing-masing baik dari segi tempat, fasilitas, menu, dan 
tentunya harga yang ditawarkan. Pemilik Kedai wiji. Kualitas pelayanan 
menjadi hal utama yang diperhatikan serius oleh pemilik usaha, tak 
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terkecuali kedai wiji. Beberapa saran dari konsumen mengatakan 
sebaiknya peralatan makan yang kotor maupun sisa makanan segera 
dibersihkan dari meja, baik saat konsumen sudah meninggalkan tempat 
makan maupun saat konsumen masih ingin beristirahat sejenak. Hal ini 
membuat konsumen menjadi lebih nyaman saat ingin beristirahat sejenak 
sebelum pergi atau sebelum memesan kembali. Selain itu, barista, kasir 
dan pelayan wiji kopi lebih tanggap dalam melayani konsumen. Kedai wiji  
menjadi tempat kuliner dengan jumlah pengunjung terbanyak adalah para 
pemuda sehingga fasilitas wifi menjadi salah satu kebutuhan yang penting 
bagi konsumen. Untuk itu, pihak wiji kopi meningkatkan kinerja fasilitas 
wifi sehingga dapat membuat konsumen merasa lebih betah berada di wiji 
kopi. Password wifi diberikan di tempat yang strategis sehingga konsumen 
tidak perlu menanyakan ke kasir. 
B. Deskripsi Responden 
1. Jenis Kelamin 
 Berdasarkan hasil penelitian diperoleh karakteristik responden 
berdasarkan jenis kelamin pada sebagai berikut: 
           Tabel 5 
Profil Responden Menurut Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 
1 Laki-laki 75 75% 
2 Perempuan 25 25% 
 Jumlah 100 100% 
      Sumber : data primer diolah 
 Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden konsumen Kedai 
Wiji Kopi Tegal memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian terdapat 
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sebanyak 75 responden berjenis kelamin laki-laki dan sebanyak 25 
responden berjenis kelamin perempuan. Maka dapat disimpulkan 
bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini adalah dengan jenis 
kelamin laki-laki. 
2. Pendidikan Terakhir 
 Berdasarkan hasil penelitian diperoleh karakteristik responden 
berdasarkan pendidikan terakhir yang disajikan pada tabel sebagai 
berikut: 
Tabel 6 
Profil Responden Menurut Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Jumlah Presentase 
1 SMA/SMK 25 25% 
2 Diploma 33 33% 
3 S1 41 41% 
4 S2 1 1% 
 Jumlah 100 100% 
Sumber : data primer  diolah 
 Berdasarkan hasil jawaban dari 100 responden konsumen Kedai 
Wiji Kopi Tegal memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian, 
terdapat sebanyak 25 responden pendidikan terakhir SMA/SMK, 
sebanyak 33 responden pendidikan terakhir Diploma, seabanyak 41 
responden pendidikan terakhir S1. Dan sebanyak 1 responden 
pendidikan terakhir S2. Tidak adanya responden yang berpendidikan 
terakhir di bawah SMA karena berdasarkan data koesioner dari 
jawaban responden yang telah diolah peneliti tidak ditemukan 
responden dengan tingkat pendidikan terakhir di bawah SMA. Maka 
dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian ini 
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adalah responden dengan pendidikan terakhir S1. Kondisi tersebut 
memperlihatkan bahwa rata-rata responden memiliki tingkat 
pendidikan yang cukup tinggi sehingga menyebabkan mereka 
berperilaku kritis dalam pemilihan dan pembelian produk baik 
makanan atau minuman yaitu dengan lebih mengutamakan yang 
berkualitas  
3. Usia Responden 
 Karakteristik responden berdasarkan usia yang diperoleh dalam 
penelitian ini disajikan dalam tabel sebagai berikut: 
Tabel 7 
Profil Responden Menurut Usia 
No Umur Jumlah Presentase 
1 17-20 36 36% 
2 21-30 56 56% 
3 31-40 6 6% 
4 > 40 2 2% 
 Jumlah 100 100% 
 Sumber : data primer diolah 
 Karakteristik responden berdasarkan  usianya diklasifikasikan 
menjadi empat kelompok usia. Pengelompokkan dilakukan guna 
mempermudah dalam mendeskripsikan data. Berdasarkan hasil 
jawaban dari 100 responden konsumen Kedai Wiji Kopi Tegal dan 
memenuhi kriteria sebagai sampel penelitian, terdapat sebanyak 36 
responden atau 36% masuk dalam kelompok usia 17-20 Tahun, 
sebanyak 56 responden atau 56% masuk dalam kelompok usia 21-30 
Tahun, sebanyak 6 responden atau 6% masuk dalam kelompok usia 
31-40 Tahun. Dan sebanyak 2 responden atau 2% masuk dalam 
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kelompok usia > 40 tahun. Dari data tersebut dapat disimpulkan 
bahwa banyaknya responden konsumen Kedai Wiji Kopi Tegal 
mayoritas berusia 21-30. 
C. Pengujian Isntrumen Penelitian 
1. Pengujian Validitas Instrumen Penelitian 
 Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya 
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dinyatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan 
antara nilai rhitung dengan rtabel untuk degree of freedom (df) = n-2, 
dalam hal ini maka df = (30-2=28) dan α = 5% (0,05) maka diperoleh r 
tabel = 0,361. Butir pertanyaan tersebut dikatan valid atau sahih jika r 
hitung > r tabel. Butir pernyataan tersebut dikatakan tidak valid jika r 
hitung < r tabel. Berdasarkan uraian tersebut diatas maka dapat 
disajikan hasil olahan data mengenai pengujan validitas data dalam 
instrumen penelitian  yang dapat dilihat pada tabel berikut : 
Tabel 8 
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel Lifestyle 
No. Pertanyaan rhitung rtabel Signifikansi Keterangan 
1 0,399 0,361 0,029 Valid 
2 0,479 0,361 0,007 Valid 
3 0,549 0,361 0,002 Valid 
4 0,710 0,361 0,000 Valid 
5 0,573 0,361 0,001 Valid 
6 0,666 0,361 0,000 Valid 
7 0,661 0,361 0,000 Valid 
8 0,670 0,361 0,000 Valid 
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9 0,377 0,361 0,040 Valid 
10 0,476 0,361 0,008 Valid 
Sumber : Data primer diolah 
 Berdasarkan tabel di atas mengenai pengujian validitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel lifestyle terdiri dari 10 pernyataan 
kemudian diujikan validitasnya kepada 30 orang responden, dan 
pernyataan untuk variable lifestyle sudah valid karena memiliki nilai 
korelasi (rhitung) > daripada nilai kritis (rtabel), dan nilai signifikansi 
yang lebih kecil dari 0,05. 
Tabel 9 
Hasil Uji Validitas Instrumen Variabel  Word of Mouth 
 
No. Pertanyaan rhitung rtabel Signifikansi Keterangan 
1 0,456 0,361 0,011 Valid 
2 0,0365 0,361 0,047 Valid 
3 0,756 0,361 0,000 Valid 
4 0,439 0,361 0,006 Valid 
5 0,475 0,361 0,008 Valid 
6 0,661 0,361 0,000 Valid 
7 0,661 0,361 0,000 Valid 
8 0,768 0,361 0,000 Valid 
9 0,573 0,361 0,001 Valid 
10 0,722 0,361 0,000 Valid 
Sumber : Data primer diolah 
 Berdasarkan tabel di atas mengenai pengujian validitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel word of mouth terdiri dari 10 
pernyataan kemudian diujikan validitasnya kepada 30 orang 
responden, dan pernyataan untuk variable word of mouth sudah valid 
karena memiliki nilai korelasi (rhitung) > daripada nilai kritis (rtabel), 
dan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. 
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Tabel 10 
Hasil Uji Validtas Instrumen Variable Keputusan Pembelian 
 
No. Pertanyaan rhitung rtabel Signifikansi Keterangan 
1 0,368 0,361 0,046 Valid 
2 0,403 0,361 0,027 Valid 
3 0,597 0,361 0,001 Valid 
4 0,595 0,361 0,001 Valid 
5 0,510 0,361 0,004 Valid 
6 0,390 0,361 0,033 Valid 
7 0,640 0,361 0,000 Valid 
8 0,745 0,361 0,000 Valid 
9 0,595 0,361 0,001 Valid 
10 0,630 0,361 0,000 Valid 
Sumber : Data primer diolah 
 Berdasarkan tabel di atas mengenai pengujian validitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel keputusan pembelian terdiri dari 10 
pernyataan kemudian diujikan validitasnya kepada 30 orang 
responden, dan pernyataan untuk variable keputusan pembelian sudah 
valid karena memiliki nilai korelasi (rhitung) > daripada nilai kritis 
(rtabel), dan nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0,05. 
2. Pengujian Reliabilitas Instrumen Penelitian 
 Reliabilitas menunjukan pada suatu pengertian bahwa sesuatu 
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat 
pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. instrumen yang 
baik  bersifat tendensius mengarahkan responden untuk memilih 
jawaban-jawaban tertentu. Apabila datangnya memang benar sesuai 
dengan kenyataannya, maka beberapa kalipun di ambil, tetapi akan 
sama reliabilitas menunjuk pada tingkat kerendahan sesuatu reliabel 
66 
 
 
artinya dapat di percaya, jadi dapat diandalkan (Arikunto, 2010:221). 
Dalam mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (a), 
dapat juga mengunakan alat bantu program komputer yaitu SPSS. 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach alpha > 0,70. 
Tabel 11 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Lifestyle 
Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,751 10 
 
 Berdasarkan tabel diatas mengenai pengujian reliabilitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel lifestyle mempunyai nilai alpha 
sebesar 0,751. Nilai alpha variabel lifestyle > 0,7 maka dapat dikatakan 
bahwa instrumen dalam variable lifestyle dinyatakan reliable. 
Tabel 12 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen  Variabel Word of Mouth 
Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,794 10 
 
 Berdasarkan tabel diatas mengenai pengujian reliabilitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel word of mouth mempunyai nilai 
alpha sebesar 0,794. Nilai alpha variabel word of mouth > 0,7 maka 
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dapat dikatakan bahwa instrumen dalam variable word of mouth 
dinyatakan reliable. 
Tabel 13 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Variabel Keputusan Pembelian 
Reliability Statistics 
 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,748 10 
 
 Berdasarkan tabel diatas mengenai pengujian reliabilitas, 
menunjukan bahwa untuk variabel keputusan pembelian mempunyai 
nilai alpha sebesar 0,748. Nilai alpha variabel keputusan pembelian > 
0,7 maka dapat dikatakan bahwa instrumen dalam variable keputusan 
pembelian dinyatakan reliable. 
D. Analisis Data dan Uji Signifikasi 
1. Analisis Korelasi Rank spearman 
 Analisis ini bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh 
antara variabel lifestyle (X1) dan word of mouth (X2) terhadap 
keputusan pembelian (Y) secara parsial. 
Tabel 14 
Hasil Korelasi Rank Spearman Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian 
 
Correlations 
 Lifestyle 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Lifestyle Correlation Coefficient 1,000 ,672
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
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Keputusan Pembelian Correlation Coefficient ,672
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variable lifestyle 
(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan menggunakan analisis 
korelasi rank spearman, diperoleh hasil berupa angka koefisien 
korelasi sebesar 0,672. Nilai korelasi rank spearman sebesar 0,672 
tersebut lalu diintepretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada 
pada interval 0,600 – 0,799. Hal tersebut dapat diartikan bahwa 
pengaruh antara lifestyle dengan keputusan pembelian tergolong kuat. 
 Arah pengaruh antara lifestyle dengan keputusan pembelian adalah 
pengaruh positif, artinya jika lifestyle meningkat maka keputusan 
pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya jika lifestyle menurun 
maka keputusan pembelian akan menurun. 
Tabel 15 
Hasil Korelasi Rank Spearman Word of mouth Terhadap Keputusan 
Pembelian 
 
Correlations 
 
Word of 
Mouth 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's 
rho 
Word of Mouth Correlation Coefficient 1,000 ,677
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient ,677
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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 Dari hasil perhitungan korelasi rank spearman variable word of 
mouth (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) dengan menggunakan 
analisis korelasi rank spearman, diperoleh hasil berupa angka koefisien 
korelasi sebesar 0,677. Nilai korelasi rank spearman sebesar 0,677 
tersebut lalu diintepretasikan dengan tabel interpretasi nilai r berada 
pada interval 0,600 – 0,799. Hal tersebut dapat diartikan bahwa 
pengaruh antara word of mouth dengan keputusan pembelian tergolong 
kuat. 
 Arah pengaruh antara word of mouth dengan keputusan pembelian 
adalah pengaruh positif, artinya jika word of mouth meningkat maka 
keputusan pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya jika word of 
mouth menurun maka keputusan pembelian akan menurun. 
2. Uji Signiikansi Korelasi Rank Spearman 
a. Hasil Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman Lifestyle Terhadap 
Keputusan Pembelian : 
1) Menentukan Formulasi Hipotesis 
Ho : ρ1 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
lifestyle (X1) dengan keputusan pembelian 
(Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
Hi : ρ1 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan lifestyle 
(X1) dengan keputusan pembelian (Y) di 
kedai Wiji Kopi Tegal. 
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2) Menentukan Taraf nyata dan Z tabel 
 Taraf signifikan yang digunakan adalah sebesar 95% (a = 
5%). Uji dilakukan dua sisi, karena ada atau tidak ada korelasi. 
Karena uji yang dilakukan 2 sisi, maka tingkat signifikansi 5% 
dibagi 2 (0,05:2 = 0,025). Nilai kritis = 0,5 – 0,025 = 0,4750, 
sehingga Z tabel = 1,96 
3) Menentukan Kriteria Pengujian 
Daerah tolak       Daerah tolak 
Ho                  Daerah terima       Ho 
  Ho 
                                                                                                     
-1,96               1,96   
 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho, Yaitu : 
   diterima apabila  =   -z α/2 ≤ z ≤ α/2 
   ditolak apabila  =    z ˃ z α/2  atau z ˂ -z α/2 
4) Menghitung Nilai Z 
Untuk menghitung nilai Zhitung digunakan rumus sebagai 
berikut: 
  (  √     ) 
        √      
    = 0,672 x 9,94  
= 6,679 
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5) Kesimpulan 
 Dengan melihat kriteria diatas maka diperoleh nilai Zhitung> 
Ztabel yaitu 6,679 > 1,96 maka Ho ditolak yang berarti Terdapat 
hubungan yang signifikan lifestyle (X1) dengan keputusan 
pembelian (Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. Dengan demikian 
hipotesis pertama yang berbunyi “Lifestyle berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian pada Kedai Wiji Kopi Tegal” 
dapat diterima kebenarannya. 
b. Hasil Uji Signifikansi Korelasi Rank Spearman Word of Mouth 
Terhadap Keputusan Pembelian : 
1) Menentukan Formulasi Hipotesis 
Ho : ρ2 = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan 
word of mouth (X2) dengan keputusan 
pembelian (Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. 
Hi : ρ2 ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan word of 
mouth (X2) dengan keputusan pembelian (Y) 
di kedai Wiji Kopi Tegal. 
2) Menentukan Taraf nyata dan Z tabel 
 Taraf signifikan yang digunakan adalah sebesar 95% (a = 
5%). Uji dilakukan dua sisi, karena ada atau tidak ada korelasi. 
Karena uji yang dilakukan 2 sisi, maka tingkat signifikansi 5% 
dibagi 2 (0,05:2 = 0,025). Nilai kritis = 0,5 – 0,025 = 0,4750, 
sehingga Z tabel = 1,96 
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3) Menentukan Kriteria Pengujian 
Daerah tolak       Daerah tolak 
Ho                  Daerah terima       Ho 
  Ho 
                                                                                                     
-1,96               1,96   
 
Kriteria untuk menerima atau menolak Ho, Yaitu : 
   diterima apabila  =   -z α/2 ≤ z ≤ α/2 
   ditolak apabila  =    z ˃ z α/2  atau z ˂ -z α/2 
4) Menghitung Nilai Z 
Untuk menghitung nilai Zhitung digunakan rumus sebagai 
berikut: 
  (  √     ) 
        √      
    = 0,677 x 9,94 = 6,729 
5) Kesimpulan 
 Dengan melihat kriteria diatas maka diperoleh nilai Zhitung> 
Ztabel yaitu 6,729 > 1,96 maka Ho ditolak yang berarti Terdapat 
hubungan yang signifikan word of mouth (X1) dengan 
keputusan pembelian (Y) di kedai Wiji Kopi Tegal. Dengan 
demikian hipotesis kedua yang berbunyi “Word of mouth 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada Kedai Wiji 
Kopi Tegal” dapat diterima kebenarannya. 
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3. Analisis Korelasi Berganda 
 Analisis korelasi berganda bertujuan untuk mengetahui kuat 
tidaknya hubungan beberapa variabel bebas lifestyle (X1) dan word of 
mouth (X2) terhadap variabel terikat keputusan pembelian (Y). 
Tabel 16 
Hasil Korelasi Berganda 
 
Correlations 
 Lifestyle 
Word of 
mouth 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Lifestyle Correlation Coefficient 1,000 ,572
**
 ,672
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 
N 100 100 100 
Word of mouth Correlation Coefficient ,572
**
 1,000 ,677
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 
N 100 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient ,672
**
 ,677
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 Adapun perhitungan koefisien korelasi berganda adalah sebagai 
berikut : 
      = √
     
       
        
      
      
        
 
Keterangan : 
       = Koefisien korelasi antara variabel lifestyle (X1) 
dengan word of mouth (X2) secara bersama-sama 
terhadap variabel keputusan pembelian (Y) 
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     = Koefisien korelasi antara lifestyle (X1) terhadap 
keputusan pembelian (Y) 
    
     = Koefisien korelasi antara word of mouth (X2) 
terhadap keputusan pembelian (Y) 
          = Koefisien korelasi antara lifestyle (X1) dan word of 
mouth (X2). 
Diketahui : 
    
     = Korelasi lifestyle terhadap keputusan pembelian 
(0,672) 
    
     =  Korelasi word of mouth terhadap keputusan 
pembelian (0,677) 
          =  Korelasi lifestyle dan word of mouth (0,572) 
       =   √
     
       
        
      
      
        
 
       =   √
                                           
          
 
       =   √
                                        
            
 
       =   √
                    
        
 
       =   √
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       =   √            
       =   0,761 
 Dari hasil perhitungan di atas dapat diketahui hasil korelasi 
berganda lifestyle dan word of mouth secara simultan terhadap 
keputusan pembelian diperoleh nilai (R) sebesar 0,761. Nilai korelasi 
sebesar 0,761 tersebut lalu diinterpretasikan dengan tabel interpretasi 
nilai r berada pada interval 0,600 – 0,799. Hal tersebut dapat diartikan 
bahwa pengaruh lifestyle dan word of mouth secara simultan terhadap 
keputusan pembelian tergolong kuat. 
 Arah pengaruh antara lifestyle dan word of mouth secara bersama-
sama terhadap keputusan pembelian adalah positif, artinya jika 
lifestyle dan word of mouth secara bersama-sama meningkat maka 
keputusan pembelian juga akan meningkat. Sebaliknya jika lifestyle 
dan word of mouth secara bersama-sama menurun maka keputusan 
pembelian akan menurun. 
4. Uji Signifikasi Korelasi Berganda 
a. Formula Hipotesis : 
Ho :p = 0 Tidak terdapat hubungan yang signifikan antara 
lifestyle dan word of mouth secara bersama-sama 
dengan keputusan pembelian di Kedai Wiji Kopi 
Tegal. 
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Hı :p ≠ 0 Terdapat hubungan yang signifikan antara lifestyle 
dan word of mouth secara bersama-sama dengan 
keputusan pembelian di Kedai Wiji Kopi Tegal. 
b. Nilai Ftabel dapat diperoleh pada taraf signifikansi sebesar 0,05 
serta nilai degree of freedom (df)1 = k-1 dan degree of freedom 
(df) 2=n – k (k = jumlah variabel bebas yaitu 2 variabel dan n = 
jumlah sampel yaitu 100) maka besar nilai Ftabel adalah sebagai 
berikut : 
Ftabel = Fα ; k – 1 ; n – k 
Ftabel = F0,05 ; 2 – 1 ; 100 – 2 
Ftabel = F0,05 ; 1 ; 98 
Ftabel = 3,94 
c. Kriteria Pengujian Hipotesis 
1) Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak 
2) Jika Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima 
    daerah tolak 
   Daerah terima  
      
        
   
        
d. Pengujian 
Untuk menguji koefisien korelasi berganda, uji statistiknya 
menggunakan rumus umum uji F sebagai berikut : 
3,94 67,33 
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Fhitung= 
    
              
 
Fhitung= 
        
                    
 
Fhitung= 
       
        
 
Fhitung= 
      
      
 
Fhitung= 67,33 
 Dari perhitungan diatas diperoleh hasil Fhitung sebesar 67,33 
Sehingga dapat diketahui bahwa Fhitung lebih besar dari Ftabel atau 
67,33 > 3,94 Maka Ho ditolak berarti ada pengaruh secara 
signifikan antara lifestyle dan word of mouth secara bersama-sama 
terhadap keputusan pembelian di Kedai Wiji Kopi Tegal.  
5. Analisis Koefisien Determinasi 
 Koefesien determinasi digunakan untuk menjelaskan seberapa 
besar atau kecilnya kontribusi (sumbangan langsung) lifestyle dan 
word of mouth secara bersama-sama terhadap keputusan pembelian. 
Maka dapat diperoleh nilai koefesien determinasi sebagai berikut : 
KD = R
2
x 100% 
KD = (0,761)
2
 x 100% 
KD = 0,5791 x 100% 
KD = 57,91% 
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 Besarnya koefisien determinasi berdasarkan analisis diatas yaitu 
sebesar 57,91% dan 42,09% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 
bisa dijelaskan. 
E. Pembahasan  
1. Pengaruh Lifestyle Terhadap Keputusan Pembelian 
 Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel lifestyle (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan bantuan SPSS diatas, diperoleh 
koefisien R = 0,672, terletak di interval koefisien 0,600 – 0,799 
dengan uji signifikasi koefisien korelasi rank spearman diperoleh nilai 
zhitung sebesar 6,679. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 
hubungan yang kuat positif dan signifikan antara lifestyle dengan 
keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi Tegal dipengaruhi oleh 
lifestyle. 
  Di dalam lifestyle terdapat dimensi dan indikator – indikator yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di kedai Wiji Kopi 
seperti indikator melakukan aktivitas yang berhubungan dengan 
pekerjaan kantor atau tugas kuliah di kedai Wiji Kopi, indikator 
senang menghabiskan waktu di luar rumah untuk berkumpul bersama 
teman di kedai Wiji Kopi, indikator menyalurkan hobi sebagai 
pencinta kopi di kedai Wiji Kopi, tertarik dengan banyaknya pilihan 
menu yang ditawarkan di kedai Wiji Kopi, tertarik mengunjungi kedai 
Wiji Kopi karena produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan, 
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produk Wiji Kopi memiliki kualitas yang baik, membeli produk di 
Wiji Kopi menimbulkan perasaan bangga pada diri konsumen. Dari 
indikator – indikator tersebut memberi dampak yang cukup bagus 
terhadap keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi Tegal. Karena 
apabila kedai Wiji Kopi merefleksikan gaya hidup konsumen dengan 
melihat langsung kebutuhan dan keinginan konsumen maka akan 
mudah bagi produsen membuat produk yang dapat memenuhi 
kebutuhan konsumen sesuai keinginan. Sehingga akan timbul 
keputusan pembelian bagi konsumen untuk membeli produk tersebut. 
 Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh D Nata Wijaya (2018), yang membuktikan bahwa 
lifestyle berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berbeda dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lusi 
Agustina (2019) dimana hasil penelitian tersebut menunjukan variabel 
gaya hidup tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 
2. Pengaruh Word of Mouth Terhadaap Keputusan Pembelian 
 Analisis ini digunakan untuk mengetahui besarnya pengaruh 
variabel word of mouth (X2) terhadap keputusan pembelian (Y). 
Berdasarkan hasil perhitungan dengan bantuan SPSS diatas, diperoleh 
koefisien R = 0,677, terletak di interval koefisien 0,600 – 0,799 
dengan uji signifikasi koefisien korelasi rank spearman diperoleh nilai 
zhitung sebesar 6,729. Sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 
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hubungan yang kuat positif dan signifikan antara word of mouth 
dengan keputusan pembelian di kedai Wiji Kopi Tegal dipengaruhi 
oleh word of mouth.  
 Di dalam word of mouth terdapat dimensi dan idikator yang 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di kedai Wiji kopi 
seperti membicarakan hal-hal positif tentang kualitas produk Wiji 
Kopi kepada orang lain, merekomendasikan Wiji Kopi kepada orang 
lain, membujuk konsumen baru untuk membeli di kedai Wiji Kopi, 
mendorong atau mengubah persepsi calon pembeli tentang Wiji Kopi. 
Kebanyakan proses komunikasi antarmanusia adalah melalui dari 
mulut ke mulut. Setiap orang setiap hari berbicara dengan yang 
lainnya, saling tukar pikiran, saling tukar informasi, saling 
berkomentar dan proses komunikasi yang lainnya. Mungkin 
sebenarnya pengetahuan konsumen atas berbagai macam produk lebih 
banyak disebabkan adanya komunikasi dari mulut ke mulut. Word of 
mouth akan sangat berperan karena informasi mengenai kedai Wiji 
Kopi didapat langsung dari orang terpercaya calon pembeli, seperti 
teman atau keluarga. Dari dimensi dan indikator tersebut memberi 
dampak yang cukup bagus terhadap keputusan pembelian di kedai 
Wiji Kopi Tegal. Karena apabila Wiji Kopi memanfaatkan word of 
mouth atau berita dari mulut ke mulut dengan baik maka akan 
menimbulkan keputusan pembelian bagi konsumen untuk membeli 
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produk di kedai Wiji Kopi dan akan meningkatkan preferensi 
pembelian di kedai Wiji Kopi. 
  Hasil penelitian ini sesuai dengan hasil penelitian terdahulu yang 
dilakukan oleh ketiga peneliti sebelunya yaitu Putra Mahdiasukma 
(2018), Bagas Aji Pamungkas (2016), Joyce Lapian (2015) memiliki 
kesimpulan yang sama. Kesimpulanya adalah word of mouth  
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Dari hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya dapat 
disimpulkan sebagai berikut ini : 
1. Terdapat pengaruh yang kuat positif dan signifikan lifestyle terhadap 
keputusan pembelian di kedai wiji kopi. Hal tersebut dibuktikan 
dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,672, dan nilai Zhitung > Ztabel 
yaitu 6,679 > 1,96. 
2. Terdapat pengaruh yang kuat positif dan signifikan word of mouth 
terhadap keputusan pembelian di kedai wiji kopi. Hal tersebut 
dibuktikan dengan diperolehnya nilai rsxy sebesar 0,677, dan nilai 
Zhitung > Ztabel yaitu 6,729 > 1,96. 
3. Terdapat pengaruh yang kuat positif dan signifikan lifestyle dan word 
of mouth secara simultan terhadap keputusan pembelian di kedai wiji 
kopi. Hal ini dapat dibuktikan dengan diperolehnya nilai korelasi 
beganda, diperoleh berupa angka koefisien korelasi sebesar 0,761 
dengan nilai Fhitung sebesar 67,33 yang lebih besar dari Ftabel (67,33     
> 3,94). 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka penulis memberikan beberapa saran 
antara lain : 
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1. Kedai Wiji Kopi disarankan untuk selalu tetap konsisten dengan tema 
desain interior retronya ditengah-tengah modernisasi ini yang 
membuatnya berbeda dari kedai kopi lain dan memiliki daya tarik 
tersendiri bagi konsumenya. 
2. Kedai Wiji Kopi disarankan untuk selalu memberikan kesan baik 
kepada setiap konsumenya, agar mereka membagikan pengalaman 
mereka selama membeli di kedai wiji kepada teman dan keluarganya. 
3. Bagi peniliti selanjutnya diharapkan mampu mengembangkan model 
penelitian ini dengan mengganti atau menambahkan variabel yang 
berhubungan dengan penelitian ini. 
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Lampiran 1 
KUISIONER PENELITIAN 
 
Kepada  
Yth. Bapak/ Ibu/ Saudara 
Di Tempat 
Dengan Hormat, 
 Sehubung dengan penelitian yang sedang dilakukan, kami mohon 
kesediaan bapak/ Ibu/ Saudara untuk mengisi kuisioner ini. Angket yang kami 
berikan kepada Bapak/ Ibu/ Saudara adalah untuk memperoleh data yang dapat 
dijadikan dasar bagi penelitian dalam penyusunan skripsi. Penelitian ini tidak 
untuk tujuan komersial, tetapi  untuk kebutuhan akademik semata. 
 Hasil penelitian ini akan baik jika Bapak/ Ibu/ Saudara turut berpatisipasi 
dalam mengisi kuisioner ini. Sebagai peneliti, saya mengharapkan Bapak/ Ibu/ 
Saudara menjawab setiap pertanyaan atau pernyataan dengan sejujur-jujurnya. 
Karena jawaban dari kuisioner ini tidak berhubungan dengan benar dan salah, 
partisipasi Bapak/ Ibu/ Saudara dalam pengisian kuisioner ini kami yakini sebagai 
salah satu bentuk kepedulian terhadap pengembangan ilmu. 
Terima kasih atas kesediaan Bapak/ Ibu/ Saudara mengisi kuisioner ini. 
 
 
 
Hormat Saya, 
 
 
Ludwika Shaggy 
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Petunjuk Pengisian 
1. Jawablah masing-masing pertanyaan dibawah ini sesuai dengan penilaian 
saudara mengenai “Pengaruh Lifestyle dan Word of Mouth Terhadap 
Keputusan Pembelian Di Kedai Wiji Kopi Tegal.” 
2. Pilihlah salah satu jawaban dari kelima alternatif jawaban yang sesuai 
dengan cara memberikan tanda (  ) pada salah satu kolom pada jawaban 
yang tersedia. 
3. Keterangan jawaban sebagai berikut: 
STS : Sangat Tidak Setuju   
TS : Tidak Setuju 
KS : Kurang Setuju 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
 
Data Responden 
1. Nama   :  (boleh tidak diisi)   
2. Jenis Kelamin  : 
  L 
  P 
3. Usia   : 
 < 20 tahun 
  21-30 tahun 
  31-40 tahun 
 >40 tahun 
4. Pendidikan  : 
  SMA 
  Diploma 
  Sarjana (S1) 
  Sarjana (S2) 
Lainya............................................. 
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PERNYATAAN 
 
 
1. Variabel Keputusan Pembilan 
 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Saya membutuhkan kopi dalam 
kegiatan sehari-hari. 
     
2 Kopi memberikan manfaat 
meningkatkan atau menambah 
semangat aktivitas sehari-hari. 
     
3 Saya mencari informasi dari iklan 
tentang Kedai kopi. 
     
4 Saya mencari informasi Kedai Wiji dari 
teman saya yang sering membelinya. 
     
5 Kedai Wiji memiliki produk kopi yang 
berkualitas dibanding kedai lain. 
     
6 Kedai Wiji memiliki varian menu kopi 
yang lebih banyak dibandingkan kedai 
lain. 
     
7 Saya membeli kopi di Kedai Wiji 
karena produknya berkualitas. 
     
8 Saya membeli kopi di Kedai Wiji 
karena banyak variasi menunya. 
     
9 Kopi di Kedai Wiji memenuhi harapan 
saya  akan rasa dan kualitas kopi. 
     
10 Saya puas telah membeli Kopi di Kedai 
Wiji. 
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2. Variabel Lifestyle  
 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Kedai Wiji adalah tempat saya 
membeli kopi setelah aktivitas sehari-
hari. 
     
2 Kedai Wiji adalah tempat saya 
membeli kopi sebagai seorang 
penikmat kopi. 
     
3 Kedai wiji adalah tempat saya 
menikmati kopi sekaligus hiburan. 
     
4 Kedai Wiji memberikan saya 
keinginan lebih untuk membeli kopi. 
     
5 Kedai Wiji tempat yang nyaman 
untuk berkumpul dengan komunitas. 
     
6 Kedai Wiji memiliki produk yang 
bervariasi dan banyak pilihan. 
     
7 Kedai wiji merupakan tempat minum 
kopi yang nyaman. 
     
8 Kedai Wiji tempat yang instagramable 
karna nuansa retronya. 
     
9 Kedai Wiji tempat membeli olahan 
kopi yang berkualitas. 
     
10 Kedai Wiji adalah tempat yang 
kekinian untuk menikmati kopi. 
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3. Variabel Word of Mouth 
 
No Pernyataan SS S KS TS STS 
1 Saya menceritakan Kedai Wiji kopi 
kepada kerabat. 
     
2 Saya menceritakan Kedai Wiji kopi 
kepada teman saya. 
     
3 Saya merekomendasikan Kedai Wiji 
kopi kepada kerabat saya. 
     
4 Saya merekomendasikan Kedai Wiji 
kopi kepada teman saya. 
     
5 Saya memberikan informasi tentang 
produk Kedai Wiji kopi kepada orang 
lain. 
     
6 Saya membujuk konsumen baru untuk 
membeli produk di Kedai Wiji kopi. 
     
7 Saya membujuk teman-teman saya 
untuk membeli kopi di Kedai Wiji 
karena desain interior yang kekinian. 
     
8 Saya membujuk kerabat saya untuk 
membeli kopi di Kedai Wiji karena 
banyak variasi produknya. 
     
9 Saya mengajak orang untuk membeli 
kopi di kedai wiji karena free wifi . 
     
10 Saya mendorong para penikmat kopi 
untuk membeli kopi yang berkualitas 
di Kedai Wiji. 
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Lampiran 2 
 
Data dan Hasil Perhitungan Validitas dan Reliabilitas Variabel Lifestyle 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 3 3 4 4 3 4 4 3 4 5 37
2 3 3 5 4 4 4 5 4 3 4 39
3 3 4 4 5 5 3 5 5 5 4 43
4 4 4 4 3 3 3 2 3 3 4 33
5 4 4 5 3 2 3 3 4 3 3 34
6 3 2 5 4 5 4 5 4 4 4 40
7 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 37
8 3 5 4 4 4 5 4 4 4 4 41
9 3 3 3 1 3 2 3 1 5 1 25
10 2 2 2 1 3 3 3 3 3 3 25
11 4 4 5 4 4 5 4 4 3 4 41
12 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 40
13 2 3 3 3 4 5 4 5 4 2 35
14 4 5 3 3 4 4 4 4 4 4 39
15 3 3 4 3 3 3 4 5 5 3 36
16 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 35
17 4 5 3 3 3 4 3 4 5 4 38
18 2 2 3 3 4 4 4 3 5 3 33
19 2 3 5 3 4 3 4 4 4 4 36
20 3 3 3 4 4 3 4 4 3 4 35
21 3 4 4 5 4 4 4 4 4 3 39
22 4 3 4 5 2 4 2 4 5 4 37
23 2 2 5 5 2 3 2 4 4 3 32
24 3 4 3 2 2 4 2 4 2 5 31
25 3 3 4 5 4 4 5 5 5 4 42
26 4 5 4 4 4 5 4 4 5 3 42
27 2 3 4 4 4 4 4 4 5 5 39
28 4 3 4 4 4 4 4 4 5 3 39
29 4 3 5 5 4 5 4 4 5 3 42
30 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 47
TOTAL 96 103 118 109 108 115 112 118 124 109 1112
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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Lampiran 3 
 
Data dan Hasil Perhitungan Validitas dan Reliabilitas Variabel Word of Mouth 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 5 4 4 4 3 3 4 3 4 2 36
2 4 5 4 4 4 3 4 5 4 5 42
3 4 4 5 4 5 5 5 4 3 4 43
4 4 2 3 4 3 3 3 3 3 3 31
5 2 5 3 4 3 3 3 3 3 3 32
6 2 2 4 4 5 5 5 5 3 5 40
7 2 4 4 5 4 3 4 5 4 5 40
8 3 2 5 4 5 4 3 5 5 4 40
9 3 2 5 5 3 3 3 5 5 4 38
10 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 32
11 2 3 4 3 4 3 4 2 3 2 30
12 5 2 4 3 4 5 4 4 4 5 40
13 3 3 5 3 5 4 2 2 3 4 34
14 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43
15 3 3 3 5 3 3 3 3 3 3 32
16 3 3 4 5 3 4 4 4 3 2 35
17 3 3 4 4 4 4 3 5 4 3 37
18 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 40
19 4 5 4 4 3 4 5 4 3 4 40
20 3 4 4 3 4 4 4 3 4 5 38
21 4 2 4 4 5 4 5 4 3 4 39
22 4 2 5 5 4 3 5 5 5 4 42
23 3 2 3 3 4 3 2 3 3 4 30
24 4 2 3 2 5 3 3 4 3 3 32
25 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 44
26 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 42
27 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 42
28 2 2 1 3 3 2 3 1 3 1 21
29 3 4 1 3 3 3 3 3 3 3 29
30 3 3 4 4 5 5 4 4 3 4 39
TOTAL 103 98 113 116 118 111 112 113 108 111 1103
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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Lampiran 4 
 
Data dan Hasil Perhitungan Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan 
Pembelian 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 4 5 5 3 4 3 3 4 3 3 37
2 4 2 4 5 4 5 2 5 4 2 37
3 3 2 3 2 3 3 1 1 3 3 24
4 3 2 3 1 2 3 1 1 3 3 22
5 4 5 3 4 4 4 4 3 2 2 35
6 4 3 4 4 3 3 4 4 3 2 34
7 4 4 4 3 4 5 4 3 5 4 40
8 4 4 4 3 4 4 5 4 4 5 41
9 2 2 2 3 3 3 5 3 2 2 27
10 3 4 4 3 4 3 4 4 5 4 38
11 4 3 3 4 3 4 5 4 5 4 39
12 4 4 2 4 2 2 4 4 2 2 30
13 5 3 4 3 5 4 2 5 2 2 35
14 4 4 3 3 2 3 3 4 4 4 34
15 2 3 4 3 2 4 2 4 2 2 28
16 4 2 4 3 3 4 3 4 5 4 36
17 4 4 3 4 3 2 3 2 2 3 30
18 4 3 4 3 5 4 4 2 2 3 34
19 4 3 4 2 3 3 2 2 3 2 28
20 3 3 4 3 5 3 3 3 4 2 33
21 3 5 4 3 4 3 5 5 4 5 41
22 2 3 4 4 3 5 3 4 3 4 35
23 3 3 4 4 3 3 2 3 3 3 31
24 4 5 4 3 4 3 5 3 3 3 37
25 4 3 4 5 4 5 4 5 3 5 42
26 4 4 5 5 4 3 4 5 4 5 43
27 2 3 4 5 3 4 5 5 5 4 40
28 5 3 5 4 5 3 4 5 5 4 43
29 3 3 3 3 5 3 2 3 3 4 32
30 4 5 3 4 4 3 4 2 3 2 34
TOTAL 107 102 111 103 107 104 102 106 101 97 1040
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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Lampiran 5 
Data Penelitian Variabel Lifestyle 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 48
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49
3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 46
4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 48
5 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 45
6 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 46
7 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 44
8 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 49
9 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 46
10 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 46
11 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 44
12 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46
13 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 48
14 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 47
15 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 46
16 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43
17 4 4 3 4 5 5 4 5 4 4 42
18 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 47
19 5 4 5 5 5 5 5 5 2 5 46
20 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 47
21 5 5 5 4 5 4 4 5 4 4 45
22 4 5 4 4 3 4 4 4 5 4 41
23 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 37
24 5 4 4 5 5 4 5 4 4 5 45
25 4 3 4 3 3 4 3 3 3 3 33
26 3 4 3 4 4 5 3 5 5 5 41
27 4 4 4 3 4 3 5 4 4 5 40
28 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
29 5 5 5 5 5 3 4 4 5 5 46
30 4 3 5 3 3 5 3 4 3 4 37
31 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 44
32 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 42
33 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 43
34 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
35 4 5 5 5 4 3 4 3 4 2 39
36 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 45
Respo
nden
Item Pernyataan Jumla
h
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
37 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 44
38 4 4 4 4 4 4 3 3 5 4 39
39 5 5 5 4 4 3 3 5 4 4 42
40 4 5 4 5 3 3 3 3 4 4 38
41 5 4 5 5 4 5 4 3 5 5 45
42 5 4 4 3 4 3 4 4 5 4 40
43 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 41
44 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 43
45 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 45
46 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 46
47 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 33
48 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 46
49 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 37
50 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 39
51 4 4 4 3 4 3 5 5 5 5 42
52 3 4 5 4 5 4 5 5 5 5 45
53 3 4 4 5 4 4 5 5 5 5 44
54 2 4 4 4 4 3 5 4 5 5 40
55 3 4 5 3 5 4 4 5 4 5 42
56 4 5 4 4 5 5 5 5 5 4 46
57 2 5 5 5 5 5 4 4 4 5 44
58 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 45
59 2 4 4 4 4 5 5 5 5 5 43
60 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 41
61 3 4 4 4 3 3 5 5 5 5 41
62 4 4 4 4 3 3 4 5 4 5 40
63 2 5 5 3 5 3 3 5 5 5 41
64 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39
65 2 5 4 4 4 4 5 5 5 5 43
66 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 37
67 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 46
68 3 4 4 4 3 3 5 5 5 4 40
69 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
70 2 4 4 5 4 5 5 5 5 5 44
71 3 4 4 3 4 4 4 4 5 3 38
72 3 4 4 3 4 4 5 5 5 5 42
73 3 4 4 3 4 3 4 5 4 5 39
74 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 35
75 4 3 3 3 5 3 4 4 4 5 38
Respo
nden
Item Pernyataan Jumla
h
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
76 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 44
77 4 5 4 4 4 3 5 5 5 5 44
78 2 5 4 5 4 4 4 5 5 5 43
79 3 4 3 4 4 4 5 4 5 4 40
80 4 4 5 5 4 4 5 4 5 5 45
81 5 4 5 4 5 3 5 5 5 5 46
82 3 3 4 3 3 4 4 5 5 4 38
83 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 48
84 4 5 4 3 4 3 5 4 5 4 41
85 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 46
86 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 47
87 5 4 5 2 1 2 4 5 5 4 37
88 5 5 5 5 5 1 5 4 5 5 45
89 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 47
90 1 5 5 5 4 4 5 4 5 4 42
91 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 47
92 4 5 3 5 4 3 5 4 4 4 41
93 4 3 3 3 3 3 3 3 4 3 32
94 4 2 4 5 3 4 2 3 3 3 33
95 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 43
96 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 41
97 5 4 4 5 4 3 5 3 3 3 39
98 4 4 5 5 3 5 4 4 4 4 42
99 4 4 3 5 3 2 5 4 4 3 37
100 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 48
TOTAL 405 435 433 427 414 398 431 439 446 438 4266
Respon
den
Item Pernyataan Jumla
h
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Lampiran 6 
Data Penelitian Variabel Word of Mouth 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41
2 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 38
3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41
4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 45
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
6 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 41
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
9 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 45
10 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 40
11 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39
12 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 37
13 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 39
14 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 43
15 5 5 5 5 4 4 4 5 4 5 46
16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
17 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 42
18 3 4 5 4 5 4 5 5 4 3 42
19 5 5 5 5 5 5 3 4 5 4 46
20 4 5 4 5 4 5 4 5 3 4 43
21 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 41
22 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
23 3 3 4 4 4 5 4 4 4 4 39
24 3 4 3 5 5 5 5 5 4 3 42
25 3 3 4 3 4 4 5 4 3 2 35
26 3 3 4 3 5 5 4 4 4 5 40
27 3 3 4 5 5 5 4 4 4 2 39
28 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 38
29 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 45
30 3 4 4 4 4 4 3 4 3 5 38
31 3 3 5 5 4 4 5 5 3 4 41
32 3 5 3 4 5 5 4 4 3 4 40
33 3 3 4 5 4 4 4 4 3 4 38
34 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 48
35 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 38
36 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 39
Respo
nden
Item Pernyataan Jumla
h
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
37 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 41
38 4 3 3 3 4 4 4 5 3 5 38
39 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4 39
40 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 37
41 3 5 4 5 4 4 5 5 4 4 43
42 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 40
43 3 5 4 4 4 3 3 5 4 4 39
44 3 4 5 4 4 4 4 4 4 4 40
45 3 3 4 5 4 5 5 5 3 3 40
46 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 42
47 3 3 4 4 4 5 4 4 4 3 38
48 3 3 5 4 5 5 4 5 4 5 43
49 2 3 4 4 4 3 4 5 3 4 36
50 2 3 4 4 4 4 4 5 4 5 39
51 2 3 4 3 4 5 4 5 4 5 39
52 3 4 4 5 5 4 4 4 3 5 41
53 3 5 3 5 4 5 5 4 3 5 42
54 3 3 4 3 3 4 4 4 3 5 36
55 3 5 3 5 4 5 4 5 3 5 42
56 4 5 4 5 5 5 3 4 4 5 44
57 3 4 4 4 4 4 5 5 3 4 40
58 3 4 4 5 4 5 4 5 4 5 43
59 3 4 4 5 4 5 4 5 3 4 41
60 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 40
61 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 37
62 3 5 4 5 4 4 5 4 3 4 41
63 4 5 5 4 4 5 5 5 3 4 44
64 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 38
65 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 40
66 4 3 3 4 3 4 3 4 4 4 36
67 5 3 4 5 5 4 3 3 5 5 42
68 5 4 3 5 5 4 3 4 5 5 43
69 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 47
70 4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 42
71 5 4 3 4 5 4 4 4 5 5 43
72 3 4 3 5 4 4 5 4 3 5 40
73 4 3 3 4 5 4 4 4 4 5 40
74 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 36
75 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 37
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
76 4 4 5 5 5 4 4 3 3 4 41
77 4 3 3 5 5 4 4 5 4 4 41
78 4 3 3 5 4 4 4 5 4 5 41
79 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 40
80 4 3 3 4 5 4 4 5 4 4 40
81 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 40
82 4 3 3 4 4 4 4 4 3 5 38
83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
84 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 40
85 5 3 4 5 4 4 3 5 5 4 42
86 5 4 3 5 5 5 3 4 5 4 43
87 4 4 5 4 4 4 3 4 5 4 41
88 4 4 3 4 5 3 3 5 5 5 41
89 5 4 3 4 5 4 4 4 5 4 42
90 3 4 3 4 4 3 5 4 5 4 39
91 4 3 4 4 5 3 4 4 4 4 39
92 4 3 3 4 4 4 4 4 5 4 39
93 4 4 4 3 3 4 4 3 3 3 35
94 4 3 3 4 3 4 4 3 4 4 36
95 4 3 3 5 5 4 4 4 4 5 41
96 4 2 2 4 5 4 4 5 4 5 39
97 5 2 5 4 4 4 4 4 4 5 41
98 5 3 5 5 4 3 4 4 4 4 41
99 4 3 3 5 5 4 4 5 4 5 42
100 4 3 5 4 5 4 3 3 4 5 40
TOTAL 374 377 386 423 423 417 409 429 392 420 4050
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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Lampiran 7 
Data Penelitian Variabel Keputusan Pembelian 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 48
2 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 47
3 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 44
4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 45
5 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 42
6 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 43
7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40
8 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 48
9 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 43
10 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 47
11 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 44
12 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 46
13 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 45
14 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 48
15 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 47
16 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 44
17 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 47
18 4 5 4 4 4 3 4 3 5 5 41
19 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 42
20 4 5 4 5 5 5 4 4 5 5 46
21 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 44
22 4 5 3 4 5 3 5 4 4 5 42
23 4 4 2 3 4 3 4 4 4 4 36
24 5 5 2 5 5 5 5 5 4 4 45
25 4 4 2 2 3 3 4 4 4 4 34
26 4 5 2 4 4 4 4 5 5 5 42
27 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 41
28 4 5 3 4 4 4 3 3 5 5 40
29 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 48
30 4 5 2 5 5 3 5 3 3 5 40
31 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 44
32 5 5 2 5 4 4 4 4 5 5 43
33 3 5 4 5 4 4 5 3 5 5 43
34 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49
35 4 5 3 4 4 4 3 3 5 5 40
36 5 5 4 5 4 3 5 2 5 3 41
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
37 5 5 2 4 4 5 4 5 5 5 44
38 4 5 3 4 4 3 4 4 4 4 39
39 4 5 3 4 4 3 4 4 5 5 41
40 4 5 3 4 4 3 4 3 4 5 39
41 5 4 3 5 5 5 5 4 5 5 46
42 4 5 4 5 5 3 5 3 4 5 43
43 4 5 4 4 3 3 5 4 4 5 41
44 4 5 4 5 4 4 4 3 5 5 43
45 5 5 2 5 4 5 4 4 4 5 43
46 5 5 4 4 5 4 5 5 5 4 46
47 4 3 3 4 4 3 3 3 4 4 35
48 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 46
49 3 5 3 3 4 3 3 4 4 5 37
50 3 4 4 5 4 4 3 3 5 5 40
51 4 5 4 5 4 3 4 3 5 4 41
52 3 5 5 5 5 5 4 4 4 4 44
53 4 5 4 5 5 4 5 4 5 5 46
54 5 5 5 4 5 2 1 2 4 5 38
55 5 5 5 5 5 5 5 1 5 4 45
56 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48
57 5 5 1 5 5 5 4 4 5 4 43
58 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 47
59 5 4 4 5 3 5 4 5 5 4 44
60 5 4 4 4 3 5 3 4 4 5 41
61 4 5 4 3 4 4 3 4 2 3 36
62 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 44
63 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 42
64 4 3 5 4 4 5 4 3 5 3 40
65 3 5 4 4 5 5 3 5 4 4 42
66 3 3 4 4 3 5 3 2 5 4 36
67 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 46
68 5 5 5 5 5 5 5 3 5 4 47
69 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49
70 5 5 5 5 5 5 4 4 5 3 46
71 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 47
72 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 45
73 5 4 5 5 3 5 4 3 5 5 44
74 4 3 5 5 2 4 4 1 4 4 36
75 3 3 5 4 4 5 4 2 4 5 39
Respo
nden
Item Pernyataan
Jumlah
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
76 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 44
77 4 4 5 5 4 4 4 5 3 4 42
78 4 5 5 5 5 5 4 5 3 4 45
79 4 5 4 4 5 5 4 4 2 4 41
80 5 5 5 4 4 5 4 5 3 4 44
81 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 47
82 4 5 5 5 5 3 5 5 2 5 44
83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50
84 5 5 5 4 5 5 4 5 2 4 44
85 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 44
86 5 5 5 5 4 5 4 5 3 4 45
87 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 47
88 3 5 5 5 5 5 4 5 2 5 44
89 5 5 5 5 1 5 4 5 4 4 43
90 4 4 5 5 5 4 5 5 2 5 44
91 3 5 5 5 5 5 3 5 4 5 45
92 5 2 4 5 4 4 4 4 5 4 41
93 4 1 5 4 4 4 4 5 3 4 38
94 5 2 1 4 4 4 3 3 4 3 33
95 5 4 5 4 5 4 5 5 2 4 43
96 5 5 4 5 4 4 4 5 3 4 43
97 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 45
98 5 4 5 5 4 5 4 5 3 4 44
99 5 1 5 5 4 5 5 4 3 5 42
100 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 48
TOTAL 440 455 407 446 435 439 420 413 415 448 4318
Respo
nden
Item Pernyataan Jumla
h
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Lampiran 8 
Hasil Perhitungan SPSS Validitas Variabel Lifestyle 
Correlations 
lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle lstyle Valid Ls
Pearson C 1 ,583
** ,167 ,122 -,030 ,206 -,063 ,073 ,057 ,101 ,399
*
Sig. (2-tailed). ,001 ,377 ,520 ,875 ,275 ,742 ,703 ,766 ,597 ,029
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C,583
** 1 ,039 ,027 ,054 ,380
* ,060 ,229 ,011 ,280 ,479
**
Sig. (2-tailed),001 ,839 ,889 ,775 ,038 ,754 ,224 ,952 ,133 ,007
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C,167 ,039 1 ,557
** ,113 ,246 ,297 ,311 ,061 ,247 ,549
**
Sig. (2-tailed),377 ,839 ,001 ,553 ,191 ,111 ,094 ,747 ,189 ,002
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C,122 ,027 ,557
** 1 ,302 ,375
* ,323 ,547
** ,318 ,290 ,710
**
Sig. (2-tailed),520 ,889 ,001 ,105 ,041 ,081 ,002 ,087 ,121 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C-,030 ,054 ,113 ,302 1 ,321 ,832
** ,281 ,276 ,076 ,573
**
Sig. (2-tailed),875 ,775 ,553 ,105 ,083 ,000 ,133 ,140 ,689 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C,206 ,380
* ,246 ,375
* ,321 1 ,368
*
,426
* ,135 ,302 ,666
**
Sig. (2-tailed),275 ,038 ,191 ,041 ,083 ,045 ,019 ,477 ,105 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C-,063 ,060 ,297 ,323 ,832
**
,368
* 1 ,410
* ,312 ,174 ,661
**
Sig. (2-tailed),742 ,754 ,111 ,081 ,000 ,045 ,024 ,093 ,359 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson C,073 ,229 ,311 ,547
** ,281 ,426
*
,410
* 1 ,116 ,359 ,670
**
Sig. (2-tailed),703 ,224 ,094 ,002 ,133 ,019 ,024 ,542 ,052 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearso ,057 ,011 ,061 ,318 ,276 ,135 ,312 ,116 1 -,204 ,377
*
Sig. (2-tailed),766 ,952 ,747 ,087 ,140 ,477 ,093 ,542 ,279 ,040
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearso ,101 ,280 ,247 ,290 ,076 ,302 ,174 ,359 -,204 1 ,476
**
Sig. (2-tailed),597 ,133 ,189 ,121 ,689 ,105 ,359 ,052 ,279 ,008
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
person ,399
*
,479
**
,549
**
,710
**
,573
**
,666
**
,661
**
,670
**
,377
*
,476
** 1
Sig. (2-tailed),029 ,007 ,002 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,040 ,008
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Valid Ls
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Lstyle
Lstyle
Lstyle
Lstyle
Lstyle
Lstyle
lstyle
Correlations
Lstyle
lstyle
lstyle
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Hasil Perhitungan SPSS Reliabilitas Variabel Lifestyle 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,751 10 
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Hasil Perhitungan SPSS Validitas Variabel Word of Mouth 
Correlations 
Wom Wom Wom Wom Wom Wom Wom Wom Wom Wom Valid wom
Pearson Correlation1 ,183 ,229 -,013 ,041 ,260 ,275 ,214 ,265 ,213 ,456
*
Sig. (2-tailed). ,332 ,224 ,947 ,831 ,165 ,142 ,256 ,157 ,259 ,011
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,183 1 ,028 ,202 -,137 ,126 ,290 ,056 ,051 ,164 ,365
*
Sig. (2-tailed),332 ,885 ,283 ,471 ,507 ,119 ,770 ,787 ,387 ,047
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,229 ,028 1 ,415
*
,476
**
,505
**
,373
*
,559
**
,500
**
,483
**
,756
**
Sig. (2-tailed),224 ,885 ,023 ,008 ,004 ,042 ,001 ,005 ,007 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation-,013 ,202 ,415
* 1 -,128 ,096 ,406
*
,516
**
,393
* ,122 ,493
**
Sig. (2-tailed),947 ,283 ,023 ,499 ,615 ,026 ,004 ,032 ,522 ,006
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,041 -,137 ,476
** -,128 1 ,546
** ,277 ,318 ,073 ,447
*
,475
**
Sig. (2-tailed),831 ,471 ,008 ,499 ,002 ,139 ,087 ,702 ,013 ,008
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,260 ,126 ,505
** ,096 ,546
** 1 ,456
*
,392
* ,080 ,496
**
,661
**
Sig. (2-tailed),165 ,507 ,004 ,615 ,002 ,011 ,032 ,675 ,005 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,275 ,290 ,373
*
,406
* ,277 ,456
* 1 ,425
* ,154 ,295 ,661
**
Sig. (2-tailed),142 ,119 ,042 ,026 ,139 ,011 ,019 ,418 ,113 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,214 ,056 ,559
**
,516
** ,318 ,392
*
,425
* 1 ,605
**
,613
**
,786
**
Sig. (2-tailed),256 ,770 ,001 ,004 ,087 ,032 ,019 ,000 ,000 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,265 ,051 ,500
**
,393
* ,073 ,080 ,154 ,605
** 1 ,391
*
,573
**
Sig. (2-tailed),157 ,787 ,005 ,032 ,702 ,675 ,418 ,000 ,032 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,213 ,164 ,483
** ,122 ,447
*
,496
** ,295 ,613
**
,391
* 1 ,722
**
Sig. (2-tailed),259 ,387 ,007 ,522 ,013 ,005 ,113 ,000 ,032 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,456
*
,365
*
,756
**
,493
**
,475
**
,661
**
,661
**
,786
**
,573
**
,722
** 1
Sig. (2-tailed),011 ,047 ,000 ,006 ,008 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Valid wom
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Wom
Wom
Wom
Wom
Wom
Wom
Wom
Correlations
Wom
Wom
Wom
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Hasil Perhitungan SPSS Reliabilitas Variabel Word of Mouth 
 
Reliability 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,794 10 
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Hasil Perhitungan SPSS Validitas Variabel Keputusan Pembelian 
Correlations 
kpts kpts kpts kpts kpts kpts kpts kpts kpts kpts valid kpts
Pearson Correlation1 ,270 ,231 ,119 ,377
* -,048 ,076 ,139 ,070 ,001 ,368
*
Sig. (2-tailed). ,149 ,220 ,532 ,040 ,801 ,690 ,464 ,714 ,995 ,046
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,270 1 ,123 ,145 ,198 -,243 ,473
** ,107 -,047 ,139 ,403
*
Sig. (2-tailed),149 ,516 ,446 ,294 ,195 ,008 ,573 ,806 ,462 ,027
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,231 ,123 1 ,192 ,448
* ,292 ,023 ,454
*
,401
* ,347 ,597
**
Sig. (2-tailed),220 ,516 ,310 ,013 ,118 ,906 ,012 ,028 ,060 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,119 ,145 ,192 1 ,143 ,267 ,417
*
,619
** ,146 ,171 ,595
**
Sig. (2-tailed),532 ,446 ,310 ,450 ,154 ,022 ,000 ,440 ,367 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,377
* ,198 ,448
* ,143 1 ,183 ,187 ,183 ,130 ,139 ,510
**
Sig. (2-tailed),040 ,294 ,013 ,450 ,333 ,322 ,333 ,493 ,465 ,004
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation-,048 -,243 ,292 ,267 ,183 1 ,048 ,336 ,232 ,225 ,390
*
Sig. (2-tailed),801 ,195 ,118 ,154 ,333 ,800 ,070 ,218 ,232 ,033
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,076 ,473
** ,023 ,417
* ,187 ,048 1 ,392
* ,281 ,348 ,640
**
Sig. (2-tailed),690 ,008 ,906 ,022 ,322 ,800 ,032 ,133 ,060 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,139 ,107 ,454
*
,619
** ,183 ,336 ,392
* 1 ,382
*
,384
*
,745
**
Sig. (2-tailed),464 ,573 ,012 ,000 ,333 ,070 ,032 ,037 ,036 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,070 -,047 ,401
* ,146 ,130 ,232 ,281 ,382
* 1 ,586
**
,595
**
Sig. (2-tailed),714 ,806 ,028 ,440 ,493 ,218 ,133 ,037 ,001 ,001
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,001 ,139 ,347 ,171 ,139 ,225 ,348 ,384
*
,586
** 1 ,630
**
Sig. (2-tailed),995 ,462 ,060 ,367 ,465 ,232 ,060 ,036 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Pearson Correlation,368
*
,403
*
,597
**
,595
**
,510
**
,390
*
,640
**
,745
**
,595
**
,630
** 1
Sig. (2-tailed),046 ,027 ,001 ,001 ,004 ,033 ,000 ,000 ,001 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
kpts
Correlations
kpts
kpts
kpts
valid kpts
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
kpts
kpts
kpts
kpts
kpts
kpts
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Hasil Perhitungan SPSS Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian 
 
Reliability 
 
 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases Valid 30 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,748 10 
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Hasil Perhitungan SPSS Korelasi Rank Spearman Lifestyle Terhadap 
Keputusan Pembelian 
 
 
Nonparametric Correlations 
 
 
Correlations 
 Lifestyle 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Lifestyle Correlation Coefficient 1,000 ,672
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient ,672
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Perhitungan SPSS Korelasi Rank Spearman Word of Mouth 
Terhadap Keputusan Pembelian 
 
 
Nonparametric Correlations 
 
 
Correlations 
 
Word of 
Mouth 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Word of Mouth Correlation Coefficient 1,000 ,677
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 
N 100 100 
Keputusan Pembelian Correlation Coefficient ,677
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 . 
N 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Hasil Perhitungan SPSS Korelasi Berganda 
 
 
 
Correlations 
 Lifestyle 
Word of 
Mouth 
Keputusan 
Pembelian 
Spearman's rho Lifestyle Correlation Coefficient 1,000 ,572
**
 ,672
**
 
Sig. (2-tailed) . ,000 ,000 
N 100 100 100 
Word of Mouth Correlation Coefficient ,572
**
 1,000 ,677
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 . ,000 
N 100 100 100 
Keputusan 
Pembelian 
Correlation Coefficient ,672
**
 ,677
**
 1,000 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . 
N 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Tabel R 
 
Df 0.10 0.05 0.02 0.01 
1 0.9877 0.9969 0.9995 0.9999 
2 0.9000 0.9500 0.9800 0.9900 
3 0.8054 0.8783 0.9343 0.9587 
4 0.7293 0.8114 0.8822 0.9172 
5 0.6694 0.7545 0.8329 0.8745 
6 0.6215 0.7067 0.7887 0.8343 
7 0.5822 0.6664 0.7498 0.7977 
8 0.5494 0.6319 0.7155 0.7646 
9 0.5214 0.6021 0.6851 0.7348 
10 0.4973 0.5760 0.6581 0.7079 
11 0.4762 0.5529 0.6339 0.6835 
12 0.4575 0.5324 0.6120 0.6614 
13 0.4409 0.5140 0.5923 0.6411 
14 0.4259 0.4973 0.5742 0.6226 
15 0.4124 0.4821 0.5577 0.6055 
16 0.4000 0.4683 0.5425 0.5897 
17 0.3887 0.4555 0.5285 0.5751 
18 0.3783 0.4438 0.5155 0.5614 
19 0.3687 0.4329 0.5034 0.5487 
20 0.3598 0.4227 0.4921 0.5368 
21 0.3515 0.4132 0.4815 0.5256 
22 0.3438 0.4044 0.4716 0.5151 
23 0.3365 0.3961 0.4622 0.5052 
24 0.3297 0.3882 0.4534 0.4958 
25 0.3233 0.3809 0.4451 0.4869 
26 0.3172 0.3739 0.4372 0.4785 
27 0.3115 0.3673 0.4297 0.4705 
28 0.3061 0.3610 0.4226 0.4629 
29 0.3009 0.3550 0.4158 0.4556 
30 0.2960 0.3494 0.4093 0.4487 
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Tabel F 
 
 
D
e
g
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e
s
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f 
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e
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o
r 
D
e
n
o
m
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a
to
r 
 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
 
 
L
a
m
p
ira
n
 7
 
T
a
b
e
l N
ila
i K
ritis
 F
0
,0
5  
115 
 
 
Tabel Z  
 
 
 
α 0 0.001 0.002 0.003 0.004 0.005 0.006 0.007 0.008 0.009 
0.00 
 
3.090 2.878 2.748 2.652 2.576 2.512 2.457 2.409 2.366 
0.01 2.326 2.290 2.257 2.226 2.197 2.170 2.144 2.120 2.097 2.075 
0.02 2.054 2.034 2.014 1.995 1.977 1.960 1.943 1.927 1.911 1.896 
0.03 1.881 1.866 1.852 1.838 1.825 1.812 1.799 1.787 1.774 1.762 
0.04 1.751 1.739 1.728 1.717 1.706 1.695 1.685 1.675 1.665 1.655 
0.05 1.645 1.635 1.626 1.616 1.607 1.598 1.589 1.580 1.572 1.563 
0.06 1.555 1.546 1.538 1.530 1.522 1.514 1.506 1.499 1.491 1.483 
0.07 1.476 1.468 1.461 1.454 1.447 1.440 1.433 1.426 1.419 1.412 
0.08 1.405 1.398 1.392 1.385 1.379 1.372 1.366 1.359 1.353 1.347 
0.09 1.341 1.335 1.329 1.323 1.317 1.311 1.305 1.299 1.293 1.287 
0.10 1.282 1.276 1.270 1.265 1.259 1.254 1.248 1.243 1.237 1.232 
